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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI 
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1.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
 
Sveža zelenjava predstavlja pomemben del potrošnikovih izdatkov za prehrano. Vsak 
potrošnik želi dobro vrednost za dostopno ceno, pričakuje kakovostno in varno hrano brez 
ostankov pesticidov. Na oblikovanje nakupne odločitve vplivajo tudi sociodemografski in 
ekonomski dejavniki. Sprememba življenjskega sloga v zadnjem času je vplivala na nakupno 
vedenje potrošnikov zaradi povečanja dohodkov, krajšega časa za porabo na lokalnih trgih, 
dostopnosti do spletnih platform za nakup itd. (Akpinar in sod., 2009). 
 
Na policah slovenskih trgovin narašča obseg ponudbe zelenjave, ki je označena z različnimi 
trženjskimi trditvami – »sveže«, »domače«, »lokalno« in podobno –, ki niso normirane. 
Popularnost take komunikacije temelji na povečevanju pomena, ki ga poreklu in z njim 
povezanimi značilnostmi hrane pripisujejo potrošniki. Potrošniki menijo, da poreklo vpliva 
na kakovost živil zaradi značilnih tehnoloških postopkov, transportnih poti in tradicije. 
Zavedajo se tudi ekonomskega vpliva nakupa lokalnih izdelkov: skrb za domače 
gospodarstvo, podpora majhnih kmetov ter pridelovalcev na ogroženih območjih 
(Fernández-Ferrín in sod., 2018). Glede na pregledano literaturo lahko tak trend pričakujemo 
tudi v prihodnje. 
 
Potrošnik svoj nakup opravi na podlagi značnic kakovosti (angl. quality cues) (Northen, 
2000). Osredotočajo se na ceno in poreklo, kar lahko opredelimo kot zunanje značnice 
kakovosti. Po drugi strani pa ocenjujejo tudi kakovost glede na notranje značnice, kot so 
svežina zelenjave, barva in druge (Henchion in sod., 2014). Ko poreklo deluje kot značnica 
kakovosti za druge atribute živila, govorimo o posrednem vplivu porekla na nakup. Poreklo 
vpliva na to, da so potrošniki za lokalni izdelek pripravljeni plačati več, v potrošniku gradi 
pozitiven odnos, viša zaupanje v kakovost in svežino, predvsem lokalno poreklo pa se 
pogosto povezuje s pozitivnimi učinki na zdravje (Dentoni in sod., 2009, Telligman in sod., 
2016).  
 
1.2 CILJI MAGISTRSKEGA DELA IN HIPOTEZE  
 
Namen magistrske naloge je s pomočjo sekundarnih podatkov podati teoretične podlage za 
nadaljnjo raziskavo. Cilj magistrske naloge je raziskati nakupne in potrošne navade glede 
sveže pakirane zelenjave na izbranem vzorcu in podati splošne ugotovitve s trga sveže 
zelenjave. Raziskali smo notranje in zunanje značnice kakovosti. Z uporabo validiranih 
merskih lestvic smo želeli raziskali koncept zaznane vrednosti izdelkov sveže zelenjave. Cilj 
kvantitativne raziskave je z izbranimi statističnimi metodami empirično preveriti 
konceptualni model povezav med poreklom izdelka in z njim povezanimi atributi (npr. 
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kratke oskrbne verige, svežino, ohranjanje prehranske vrednosti, podpiranje domačega 
gospodarstva) ter zaznano vrednostjo izdelkov sveže zelenjave.  
 
V magistrski nalogi smo preverjali spodaj naštete hipoteze. 
  
Hipoteza 1: Poreklo uvrščamo med tri najpomembnejše dejavnike nakupne izbire sveže 
zelenjave pri potrošnikih. 
  
Hipoteza 2: Na pogostnost zauživanja sveže zelenjave značilno vplivajo sociodemografske 
značilnosti potrošnikov. 
  
Hipoteza 3: Potrošniki, ki dajejo zdravju večji pomen, pogosteje zauživajo svežo zelenjavo. 
  
Hipoteza 4: Poreklo pri potrošnikih značilno vpliva na nakup sveže zelenjave. 
 
1.3 STRUKTURA NALOGE 
 
V prvem delu predstavljamo problem, ki smo ga zaznali na trgu sveže zelenjave, zadane cilje 
in postavljene hipoteze.  
 
Uvodnemu delu magistrske naloge sledi podrobni pregled literature, ki je za razumevanje 
ključnega pomena. Začetni del je namenjen prikazu pomena sveže zelenjave v prehrani, 
predstavljene so oskrbne verige z zelenjavo in stanje na trgu sveže zelenjave v Sloveniji ter 
Evropski uniji (EU). Sledijo splošne teme, povezane s procesom nakupnega obnašanja, z 
nakupno odločitvijo in dejavniki nakupne izbire. Ugotovitve so bile uporabljene pri 
oblikovanju rezultatov raziskave.  
 
V tretjem delu naloge je predstavljen raziskovalni pristop, kvantitativna metoda 
raziskovanja. Predstavljena sta vzorec in celoten proces raziskave.  
 
Četrti sklop zajema predstavitev rezultatov z razpravo. Rezultati ankete so predstavljeni po 
sklopih. Šest sklopov zajema nakupne navade, potrošne navade, dejavnike nakupne izbire, 
percipirano vrednost sveže zelenjave, psihografijo in sociodemografijo. Vključene so tudi 
dodatne statistične analize. Sledijo še rezultati štirih hipotez. 
 
V sklepnem delu naloge so predstavljene ključne ugotovitve raziskave.   
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2 PREGLED OBJAV 
 
2.1 POMEN ZELENJAVE V PREHRANI  
 
Potrošniki se skoraj vsakodnevno srečujejo s promocijami različnih organizacij o pomenu 
uživanja zadostnih količin sveže in raznolike zelenjave. Nekatere kampanje oziroma projekti 
veljajo za uspešnejše, drugi za manj uspešne (Rekhy in McConchie, 2014). Sodobni 
potrošniki so dobro seznanjeni s pomenom zdravega načina prehranjevanja. Hrana mora biti 
varna in kakovostna. Potrošnik želi biti hkrati pozoren tudi na okoljske vplive pridelave, 
porekla in transporta zelenjave (Kuhar in Juvančič, 2010).  
 
Sveža zelenjava je ključnega pomena za zdravje, saj telesu zagotavlja vitamine, minerale, 
mikroelemente, vlaknine, proteine in bioaktivne sestavine. Vse to omogoča normalno 
delovanje vseh telesnih funkcij. Slabo zdravstveno stanje, ki je posledica nizkega vnosa 
sadja in zelenjave ter premalo telesne dejavnosti, pripomore k razvoju kardiovaskularnih 
bolezni, diabetesa, rakavih obolenj ter raznih respiratornih bolezni. Težava je večja v 
državah v razvoju (FAO, 2015).  
 
Kljub številnim kampanjam v Sloveniji in drugod po svetu ter trudu, da bi se vnos sadja in 
zelenjave pri potrošnikih približal priporočenemu dnevnemu vnosu, pa dejanski vnos še 
vedno ostaja pod priporočili Svetovne zdravstvene organizacije (SZO) (angl. World Health 
Organisation – WHO). SZO priporoča vnos vsaj 400 g sadja in zelenjave na prebivalca na 
dan (izključeni so krompir in drugi škrobni gomolji) (Rekhy in McConchie, 2014).  
 
Dobro alternativo uživanja večjih količin svežega sadja in zelenjave v zadnjih letih 
predstavlja področje sveže rezane zelenjave in sadja. Največjo prednost sveže rezanih živil 
predstavljata predvsem priročnost in skrb za zdravo prehrano. Živila so namenjena 
takojšnjemu uživanju in so minimalno obdelana (so le oprana, narezana, mešana in 
pakirana). Panoga sveže rezane zelenjave in sadja je inovativna in se stalno razvija. Namen 
je predvsem okrepiti atributa kakovosti in varnosti (Baselice in sod., 2017).  
 
Dejstvo je, da prebivalci v državah z nižjimi dohodki zauživajo manjše količine svežega 
sadja in zelenjave. Stroški dveh obrokov sadja in treh zelenjave so dnevno veliko večji kot 
v razvitejših državah (Miller in sod., 2016).   
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2.2 OSKRBNE VERIGE Z ZELENJAVO  
 
Menedžment oskrbne verige omogoča povezovanje vseh členov oskrbne verige, ki so 
tradicionalno delovale popolnoma samostojno. Namen povezovanja in združevanja je 
doseganje boljših rezultatov celotne verige (Plazibat in sod., 2016). Ključni partnerji, ki 
lahko sestavljajo določeno oskrbo verigo, so kmetje,  proizvajalci, pridelovalci, trgovci na 
drobno, kmetijske zadruge, trgovci na debelo, distributerji in drugi posredniki (Agarwal, 
2017). 
 
Agarwal (2017) je v raziskavi ugotovil, da so za načrtovanje oskrbnih verig sadja in 
zelenjave v agroživilskih verigah značilni slabo sodelovanje med partnerji, velike izgube po 
žetvi oziroma po pobiranju pridelkov zaradi pomanjkanja ustrezne infrastrukture in objektov 
hladne verige, veliko število tržnih posrednikov, ki vodijo v razdrobljenost oskrbne verige, 
slaba izmenjava informacij med kmeti in trgovci na drobno. Slabost je tudi nepravilno 
rokovanje s hitro pokvarljivimi končnimi proizvodi, kar vodi v slabšo kakovost sadja in 
zelenjave. Pogosto kmetje ne poznajo vseh dobrih praks in tehnologij pridelave, prav tako 
pogosto niso zainteresirani za sklepanje pogodb z maloprodajnimi verigami. Vse to vpliva 
na količinsko manjše in manj kakovostne pridelke (Negi in Anand, 2014).  
 
Ključna razlika med klasičnimi poslovnimi modeli in kratkimi oskrbnimi verigami s hrano 
je to, da imamo pri slednjih največ enega posrednika. Kratke oskrbne verige s hrano 
vključujejo kmetijske sisteme, ki jih podpira skupnost, lokalne kmetijske trge (tržnice), 
sisteme za dostavo košar oziroma zabojčkov in pick-it yourself nasade, kjer si stranke same 
naberejo pridelke. V poročilu, sofinanciranem s strani Evropske komisije, Staes in Heubuch 
(2018) navajata, da kratke oskrbne verige nudijo potrošniku kakovostno, raznoliko, 
prehransko bogato in bolj svežo hrano. Poleg tega podeželske skupnosti ohranjajo ali celo 
pridobivajo nova delovna mesta na kmetijah v določeni regiji. Ustvarjena dodana vrednost 
tako ostaja v regiji, s čimer se krepi tudi socialna vez med prebivalci. Manjši je okoljski 
odtis, zmanjšane so potrebe po velikih skladiščih, pakiranju materiala in odvisnost od 
agroindustrijskega sektorja. Na drugi strani pa je pomembno, da kratke oskrbne verige 
proizvajalcem omogočajo bolj pravično plačilo zaradi boljšega nadzora cen. Pozabiti pa ne 
smemo tudi na pozitiven vpliv dobro organiziranih kratkih oskrbnih verig na turistično 
dejavnost, zlasti kulinarično (Staes in Heubuch, 2018).  
 
Zaradi vseh naštetih razlogov bi morala Evropska unija resneje obravnavati pomen kratkih 
oskrbnih verig. Kot navajajo v poročilu, je na tem področju še veliko potenciala. Avtorja 
odkrivata tudi, da je na nivoju skupne kmetijske politike in evropske politike še ogromno 
nepravilnosti. Na področju promoviranja kratkih oskrbnih verig je za ozaveščanje 
potrošnikov potrebno storiti še veliko. Regulatorni organi bi morali zagotavljati prednost 
lokalno pridelanih živil v šolah, vrtcih, bolnišnicah itd. Zagotovljena bi morala biti tudi 
prodajna mesta in olajšano sodelovanje proizvajalcev v kratkih oskrbnih verigah s hrano. 
Puhek M. Vpliv porekla in z njim povezanih dejavnikov na zaznano vrednost sveže zelenjave. 




Težava je tudi v tem, da manjši lokalni pridelovalci v največji meri nudijo le sezonska živila 
(Staes in Heubuch, 2018). 
 
2.3 STANJE NA TRGU SVEŽE ZELENJAVE V SLOVENIJI IN EU 
 
Stopnja samooskrbe v Sloveniji precej niha. Zaradi obsega proizvodnje in porabe je bila leta 
2017 3 % nižja od leta 2016, znašala je 39 %. Ravno tako so se zmanjšale tudi površine, 
namenjene pridelavi zelenjave, in sicer za 1 % glede na prejšnje leto. Pridelek je bil glede 
na obdobje 2012–2016 nadpovprečen. V letu 2017 je bilo zaznano tudi povišanje cen za 5 
% (Bedrač in sod., 2018).  
 
Pridelava zelenjave je po podatkih SURS-a (popis tržnega vrtnarstva, ki se izvaja na tri leta) 
potekala na 1836 hektarjih osnovnih površin (13 % več kot v letu 2013), pridelovalo pa jo 
je 1264 pridelovalcev, kar pomeni, da so povprečno gojili zelenjavo na 1,4 hektarja. Ker se 
je ista površina zaradi zaporednih setev uporabljala večkrat, je pridelovalna površina, 
namenjena tržni pridelavi zelenjadnic, obsegala 2250 hektarjev. Izrazito povečanje pridelave 
je zaznati predvsem pri korenovkah, gomoljnicah in čebulnicah. Razvidno je, da so 
količinsko največja skupina tržnih zelenjadnic že zadnjih nekaj let kapusnice. Zanimivo je, 
da so se solatnicam namenjene površine v zadnjem obdobju občutno zmanjšale (trenutno jih 
v Sloveniji pridelujemo na 21 % površin namenjenih pridelavi zelenjave). Najmanj površin 
je namenjenih pridelavi špinačnic in le nekoliko več pridelavi stročnic (Plešivčnik, 2017).  
 
 
Slika 1: Primeri slovenskih blagovnih znamk sveže zelenjave 
 
Poraba kmetijskih proizvodov na prebivalca se z leti močno spreminja. Kot je razvidno iz 
Poročila o stanju kmetijstva, živilstva, gozdarstva in ribištva za leto 2017, se poraba 
zelenjave in krompirja (spremljano ločeno) že od leta 2012 neprestano povečuje. Le leta 
2017 se je v primerjavi z 2016 z indeksom 99,8 poraba sveže zelenjave na prebivalca 
minimalno zmanjšala. Natančnejši podatki kažejo, da je prebivalec Slovenije v letu 2017 
porabil kar 113,2 kg zelenjave in 68,2 kg krompirja (Bedrač in sod., 2018). 
 
Evropska unija podpira pridelavo sadja in zelenjave v okviru skupne ureditve trga za sadje 
in zelenjavo (angl. Common market organisation for Fruit and Vegetables – CMO). Sektor 
zelenjave je ključni in predstavlja kar 13,7 % kmetijske proizvodnje EU. Najpomembnejši 
proizvajalki zelenjave sta Španija in Italija. Leta 2016 je bila najpomembnejša proizvodnja 
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paradižnika, korenčka in čebule. Cenovni indeks sveže zelenjave je leta 2016 za 1 % nižji 
kot je bil leta 2015 in 2,5 % višji glede na preteklih pet let (Eurostat, 2017).  
 
2.4 OBNAŠANJE POTROŠNIKOV NA TRGU 
 
Obnašanje potrošnikov na trgu (angl. Consumer behaviour) opredelimo kot proučevanje, 
kako posamezniki, skupine ali organizacije izbirajo, kupujejo in uporabljajo proizvode, 
storitve, ideje, izkušnje ter kako z njimi razpolagajo. Namen je, da bi zadovoljili svoje 
potrebe in želje. Tržniki morajo tako v celoti poznati teoretične osnove kot tudi dejansko 
obnašanje potrošnikov (Kotler in Keller, 2012: 151).   
 
Preučevanje obnašanja potrošnikov se je razvilo v drugi polovici 60. let prejšnjega stoletja, 
in sicer iz drugih ved – ekonomije, marketinga in vedenjskih znanosti. Tako tudi koncepti 
preučevanja izvirajo iz drugih ved – preučevanje posameznika iz psihologije, preučevanje 
družbe iz sociologije, obnašanje posameznika v družbi iz socialne psihologije, vpliv družbe 
na posameznika iz antropologije, preučevanje potrošniških vzorcev pa iz ekonomije (Smith 
in Rupp, 2003). 
 
Nakupovanje danes pomeni zadovoljitev potrošnikovih želja in ne samo izpolnjevanje 
njegovih potreb. Današnjim potrošnikom lahko pripišemo številne skupne značilnosti: 
pomanjkanje časa, kompleksno življenje, iskanje izkušenj in visoka zahtevnost. 
Najpomembnejše je, da so potrošniki trženjsko pismeni in imajo stalen dostop do 
informacijske tehnologije. Vse spremembe, ki jih prinaša moderni potrošnik, predstavljajo 
za tržnike velike izzive (Solomon in sod., 2013).  
 
Model nakupnega obnašanja prikazuje, da na potrošnikovo zavest vplivajo (Kotler in Keller, 
2012: 161): 
- trženjski dražljaji okolja (izdelek, cena, prodajne poti, trženjsko komuniciranje), 
- drugi dražljaji okolja (gospodarski, tehnološki in politični),  
- kupčeve značilnosti (kulturne, socialne, osebne) in  
- ključni psihološki procesi (motivacija, zaznavanje, učenje in spomin).  
 
Model nakupnega odločanja sestavlja tudi pet stopenj procesa nakupne odločitve. Končni 
rezultat se kaže v izbiri trgovca, izdelka, odločitvi za posamezno blagovno znamko, času in 
obsegu nakupa ter načinu plačila (Kotler in Keller, 2012: 161). 
 
Kultura je osnovni kazalnik človeških potreb in obnašanja. Razvije se v krogu družine in 
okolice ter ključnih institucij. Da bi lahko tržniki izdelke kar se da najbolje približali ljudem, 
morajo posamezno kulturo dobro poznati. K socialnim dejavnikom spadajo referenčne 
skupine, ki neposredno ali posredno vplivajo na obnašanje posameznika. Najpomembnejša 
primarna skupina vsakega posameznika je družina. K primarni skupini spadajo tudi 
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sodelavci, sosedi in prijatelji – z njimi posameznik komunicira na vsakodnevni ravni. 
Sekundarne skupine so povezane z religijo, so profesionalne, so bolj uradne in posameznik 
ni v vsakodnevnem stiku z njimi. Med osebne dejavnike, ki vplivajo na nakupne odločitve 
posameznika, uvrščamo starost, stopnjo v življenjskem ciklu, zaposlitev, ekonomske 
razmere, osebnost in samopodobo, življenjski slog in vrednote (Kotler in Keller, 2012). 
 
Ključni psihološki procesi 
Vsi imamo v določenem trenutku določene potrebe. Nekatere so fizične (lakota, žeja …), 
druge psihološke (izvirajo iz potrebe po spoštovanju ali pripadnosti). Med ključne 
psihološke potrebe uvrščamo motivacijo, zaznavanje, učenje in spomin ter emocije 
(Solomon in sod., 2006).  
 
- Motivacija se nanaša na procese, ki povzročajo določeno obnašanje ljudi. Potreba se 
spremeni v motiv, ki človeka vodi k določenemu dejanju. Tri najbolj znane teorije 
motivacije so oblikovali Freud, Herzberg in Maslow. Najbolj znana Maslowa teorija 
razdeli hierarhijo posameznikovih potreb. Posameznik najprej zadovolji svoje 
osnovne potrebe (hrana, voda, zavetišče), nato še potrebe po varnosti in zaščiti, 
zadovoljitev družbenih potreb (občutek pripadnosti, ljubezen), lasten ugled 
(samopodoba, status) in potreba po samouresničitvi (osebni razvoj) (Kotler in Keller, 
2012). Hierarhija potreb po Maslowu je značilna predvsem za racionalen, 
individualističen in materialistično usmerjen zahodni svet (Solomon in sod., 2006). 
 
- Zaznavanje opredelimo kot proces, preko katerega izbiramo, obdelujemo in 
interpretiramo informacije, ki jih sprejemamo s čutili, iz njih pa si ustvarimo 
smiselno podobo sveta. Zaznavanje je odvisno od čutil in procesov v možganih, 
potreb, čustev, prepričanj in nenadnih dogodkov (Kotler in Keller, 2012). 
 
- Učenje opredelimo kot tekoči proces, ki vpliva na trajno spremembo obnašanja, ki 
pride z novimi informacijami in izkušnjami. Naše znanje o svetu se nenehno 
spreminja, saj smo izpostavljeni vedno novim dražljajem in prejemamo povratne 
informacije, ki nam omogočajo spremembo obnašanja v drugih, podobnih situacijah. 
Učimo se lahko s spremljanjem dogodkov, ki vplivajo na druge. Velik del znanja 
pridobimo nenamerno (Solomon in sod., 2006: 62).  
 
- Emocije. Potrošnikov odziv na dražljaje ni vedno kognitiven in racionalen. Pogosto 
je povezan s čustvi in različnimi občutki. Določena blagovna znamka lahko v 
potrošniku vzbudi ponos, samozavest ali navdušenje. Določena reklama pa lahko 
izzove zmedo, gnus ali zanimanje (Kotler in Keller, 2012). 
- Spomin je zelo konstruktiven proces, ki vključuje pridobivanje informacij in 
shranjevanje z namenom vnovične uporabe v prihodnosti. Sodobne študije spomina 
uporabljajo pristop informacijske obdelave. Znanstveniki razumejo um kot 
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računalnik, kamor podatki vstopajo, so obdelani in izpisani za kasnejšo uporabo. 
Senzorni spomin traja le nekaj sekund in ga zaznavamo z lastnimi čutili. Kratkotrajni 
spomin shranjuje »delovne« informacije, ki jih trenutno obdelujemo. Dolgoročni 
spomin nima omejitve. Podatki so med seboj povezani, kar omogoča priklic 
določenih informacij (Solomon in sod., 2006: 73). 
 
2.5 PROCES NAKUPNEGA ODLOČANJA 
 
Tekom nakupa si potrošnik zastavlja številna vprašanja glede varnosti, priročnosti, 
zanesljivosti in številnih drugih lastnosti izdelka. Ključna vprašanja tržnikov so: kdo, kaj, 
kdaj, kje in kako kupuje ter zakaj se odloča za nakup določenega izdelka. Vsako podjetje 
želi natančno spoznati celotno izkušnjo nakupa svojega kupca. Ta izkušnja zajema korake 
od spoznavanja lastnosti izdelka, odločitve za nakup in njegovo uporabo. Ni nujno, da gre 
vsak kupec skozi vse faze, pogosto se zgodi, da kakšno preskoči ali jo zamenja. Avtorji 
običajno navajajo, da potrošnik prehaja skozi spodnjih pet ključnih stopenj procesa (Kotler 




Slika 2: Nakupni proces (prir. po. Kotler in Keller, 2012) 
 
Nakupni proces se prične, ko kupec zazna problem ali potrebo, ki jo sprožijo notranji (npr. 
lakota, žeja, spol) ali zunanji dejavniki (npr. zgledovanje po prijateljih, nasveti). Tržniki 
morajo identificirati okoliščine, ki »sprožijo« določeno potrebo, šele nato lahko razvijejo 
marketinške strategije. Motiviranje potrošnikov je pomembnejše pri luksuznih dobrinah in 
manj pomembno pri osnovnih (Kotler in Keller, 2012: 167).  
 
Zbiranje in iskanje informacij je drugi korak nakupnega procesa, ki ga ločimo na dve 
stopnji. Kotler in Keller (2012) prvo stopnjo poimenujta stopnja povečane pozornosti. Na tej 
stopnji kupec postane bolj pozoren na informacije o izdelku. Drugo stopnjo poimenujeta 
aktivno iskanje informacij. Kupci iščejo informacije na spletu in pri prijateljih ter obiskujejo 
prodajalne, da se seznanijo z izdelkom. Najpogostejši viri potrošnikovih informacij so 
družina, prijatelji, sosedi in znanci (osebni viri), oglasi, spletne strani, prodajno osebje, 
množični mediji, potrošniške organizacije, lastna uporaba in preizkušanje izdelka ali storitve 
(izkustveni viri).  
 
Vrednotenje alternativ: Na podlagi lastnosti in uporabe izdelka, ki so pomembne različnim 
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namenijo atributom izdelka, ki mu prinašajo iskane koristi. Ljudje z izkušnjami in učenjem 
izoblikujejo svoja prepričanja in stališča.  
 
Odločitev za nakup: Kotler in Keller (2012) med nakupno namero in nakupno odločitev 
uvrščata še mnenja drugih (pozitivno ali negativno stališče) in nepričakovane situacijske 
dejavnike (družinski dohodek, pričakovana cena in uporabnost izdelka). 
 
Ponakupno obnašanje: Po nakupu lahko potrošnik občuti zadovoljstvo ali disonanco 
oziroma nezadovoljstvo z izdelkom. Tržniki morajo zato v nakupnem procesu spremljati 
tudi ta korak. Spremljajo zadovoljstvo kupcev, ponakupna dejanja in uporabo. Zanima jih, 
ali bo zadovoljni potrošnik ponovno opravil nakup in širil dobro besedo o blagovni znamki 
ter kako se bo odzval nezadovoljni potrošnik. 
 
Raziskava nakupnega obnašanja pri nakupu svežega sadja in zelenjave, izvedena v Romuniji 
leta 2011, je pokazala, da imajo potrošniki pri nakupu sadja in zelenjave precej analitičen 
odnos. Večina jih analizira sveže sadje in zelenjavo glede na ceno, alternativne možnosti, 
nekateri pa svojo odločitev oblikujejo na podlagi čustvenih elementov (kateri izdelek je 
najbolj priljubljen). Ugotovili so tudi, da se večina potrošnikov o nakupu sadja in zelenjave 
odloča v trgovini. Oglaševanje izdelkov na potrošnike minimalno vpliva (Nicolae in Pelau, 
2011). 
 
2.6 PERCIPIRANA VREDNOST 
 
Percipirana vrednost (PV) je abstrakten pojem, za katerega avtorji podajajo različne 
definicije. Razlike se ne pojavljajo samo v definiciji, temveč tudi v členitvi na različne načine 
in dimenzije (Zeithaml, 1988).  
 
Zeithaml (1988) percipirano vrednost opisuje kot ključen konstrukt pri raziskavi kupcev, saj 
pojasni razmerje med tem, kaj kupec dobi in kaj je za dobljeno pripravljen dati. Tu je PV 
predstavljena kot enodimenzionalni konstrukt. Mnogi avtorji menijo, da je ta pogled preveč 
ozek, zato PV predstavljajo kot večdimenzionalni konstrukt, kar pomeni, da je za lažje 
razumevanje modela uporabljenih več spremenljivk (Vu in sod., 2015).  
 
Sunthorncheewin in sod. (2013) delijo PV na dve komponenti. Prva je komponenta koristi 
(ekonomska, socialna, relacijska), druga pa stroškovna komponenta (cena, čas, trud, 
tveganje). 
 
Sweeney in Soutar (2001) sta razvila 19-delno lestvico in jo poimenovala PERVAL. 
Lestvica je bila ustvarjena za uporabo na nivoju blagovne znamke, predvsem pa naj bi v 
maloprodaji omogočala lažjo oceno dejavnikov, ki potrošnike vodijo v določene vzorce 
nakupnega odločanja in obnašanja. Avtorja sta pri raziskavi izhajala iz petstopenjske 
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lestvice, ki so jo predlagali Sheth in sod. leta 1991. Lestvica zajema funkcionalno, socialno, 
emocionalno, epistemično in pogojno vrednost. Dodala sta še ceno in kakovost. Med 
raziskavo se je pokazalo, da je najprimernejša lestvica sestavljena iz štirih dimenzij:  





Percipirano vrednost prehranskih izdelkov pri potrošnikih so raziskovali številni avtorji. 
Kot glavni dejavnik potrošnikove percipirane vrednosti je navedena kakovost notranjih in 
zunanjih značnic (Zeithaml, 1988). Vu in sod. (2015) povzemajo rezultate različnih avtorjev 
v zadnjih treh desetletjih, ki kažejo na to, da so potrošniki pri nakupu živilskih izdelkov 
pozorni predvsem na svežino, varnost, prehransko vrednost in vpliv na zdravje. 
 
2.7 DEJAVNIK NAKUPNE IZBIRE 
 
2.7.1 Percipirana kakovost hrane in značnice kakovosti 
 
Pomembno je, da razlikujemo med percipirano vrednostjo in percipirano kakovostjo. 
Zeitham (1988) percipirano kakovost definira kot odličnost oziroma superiornost, ki jo 
potrošnik zazna glede na svoja pričakovanja. Je subjektivna ocena kakovosti. Percipirana 
vrednost je prav tako subjektivni pogled na izdelek, a z več atributi.  
 
Leta 1996 je Grunert s sodelavci z združevanjem drugih modelov ustvaril »Total food quality 
model« (TFQM), ki je, kot navajata Marreiros in Ness (2009), eden bolj vplivnih modelov 
današnjega časa za analiziranje procesov izbire hrane. Namenjen je analizi procesa 
zaznavanja kakovosti prehranskih izdelkov. Model temelji na horizontalni in vertikalni 
dimenziji. Horizontalna je časovna dimenzija in opredeljuje zaznavanje kakovosti pred in po 
nakupu. Vertikalna dimenzija se ukvarja s sprejemanjem odločitev oziroma s sklepanjem. 
TFQM nam pojasnjuje, kaj je tisto, kar potrošnike motivira, da se odločijo za nakup 
določenega izdelka. Potrošniki svoja pričakovanja o kakovosti pred nakupom oblikujejo na 
podlagi notranjih in zunanjih značnic. Po nakupu pa je ocenjena izkušnja z izdelkom, ko se 
pričakovanja potrošnika potrdijo ali pa niso izpolnjena v celoti. Izpolnitev oziroma 
neizpolnitev pričakovanj je glavni dejavnik zadovoljstva potrošnika in nadaljnjih nakupnih 
odločitev (Grunert, 2005). 
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Slika 3: Total Food Quality Model (Grunert in sod., 1996) 
 
Vrednotenje alternativ pri odločitvi za nakup je kompleksen proces. Atributi kot kriteriji 
odločanja so definirani kot karakteristike oziroma dimenzije, ki vplivajo na potrošnikovo 
odločitev. V marketingu in sorodnih vejah jih največkrat poimenujemo kot atribute ali 
značnice kakovosti (angl. Quality cues) (Olson in Jacoby, 1972).  
 
Značnice kakovosti najpogosteje delimo na notranje (angl. Intrinsic cues) in zunanje (angl. 
Extrinsic cues). Notranje značnice kakovosti se nanašajo na fizične lastnosti izdelka. So 
popolnoma vezane na izdelek, torej se spremenijo le v primeru, če se spremeni narava 
izdelka. Temeljijo na posameznikovem subjektivnem zaznavanju izdelka ali živila. Primera 
notranjih značnic kakovosti sta sestava in okus izdelka. Zunanje značnice kakovosti se 
nanašajo na ceno, blagovno znamko, poreklo, oznake kakovosti itd. Vezane so na »zunanji« 
del proizvoda (Olson in Jacoby, 1972).  
 
Leta 2012 so Jiménez-Guerrero in sodelavci raziskali odnos nemških turistov do sveže 
zelenjave s poudarkom na kumarah v španskem mestu Almeria. Izbrali in raziskali so štiri 
atribute (svežina, država porekla, cena, tehnologija proizvodnje). Ugotovili so, da je 
potrošnikom sveže zelenjave najpomembnejši atribut svežina (angl. Freshness), ki je 
notranja značnica izdelka. Že Steenkamp (1997) nakazuje, da je svežina živilskih izdelkov 
pomembnejši atribut od cene, kakovosti ali porekla. Jiménez-Guerrero in sod. (2012) so 
zaznali tudi etnocentrično obnašanje nemških potrošnikov, ki je del zunanjih značnic 
kakovosti. Potrošnikovo zaznavanje različnih atributov je izjemnega pomena za 
razumevanje in uspešen management trga z zelenjavo (Jiménez-Guerrero in sod., 2012).   
 
Pred nakupom Po nakupu 
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Glede na potrošnikovo zaznavanje lahko percipirano kakovost hrane razdelimo na (Caswell 
and Mojduszka, 1996):   
 iskane značilnosti so tiste, ki jih potrošnik pred nakupom ne more primerjati ali 
oceniti – gre za objektivne značilnost, kot so velikost, cena, barva živila itd.;  
 izkustvene značilnosti lahko potrošnik ovrednoti šele po nakupu – gre za 
subjektivno oceno izdelka (čutenje, občutke …); 
 kredenčne značilnosti so vezane na tehnologijo in jim moramo zaupati (brez gensko 
spremenjenih organizmov, ekološka živila, halal …), zato jih ni možno ovrednotiti 
niti po uporabi – za to so zadolžene institucije, ki podeljujejo certifikate, vladne 




Številne raziskave kažejo, da je poreklo izdelka eden ključnih dejavnikov nakupne izbire na 
podlagi katerega izdelek razlikujemo od konkurenčnih. (Vukasovič, 2013). Zaznavanje 
porekla opredelimo kot mentalno asociiranje in prepričanje kupca, ki ga v njem vzbudi vsaka 
država posebej. Vlade želijo okrepiti podobo svoje države in s tem pomagati domačim 
proizvajalcem – izvoznikom. Pozitivno zaznavanje določene države želijo tržniki izkoristiti 
za prodajo svojih izdelkov (Kotler in Keller, 2012: 615). Državo porekla sta Roth in Romeo 
(1992) definirala kot celostno potrošnikovo zaznavo izdelkov, ki temelji na predhodnem 
zaznavanju prednosti in slabosti določene države. Poreklo izdelka sodi med zunanje lastnosti 
oziroma značnice ter vpliva na njegovo zaznavo, vrednotenje in odločitev za nakup. Poreklo 
lahko opredelimo podobno kot blagovno znamko, saj lahko potrošnik na njegovi osnovi 
sklepa tudi o drugih lastnostih izdelka (Han, 1989: 228). 
 
Verlegh in van Ittersum (2001) predstavljata kognitivni, afektivni in normativni vidik 
zaznavanja porekla. Kognitivni vidik zajemajo predvidljive in zaupljive vrednote, povezane 
s poreklom izdelka. Zaupljive vrednote izdelka lahko potrošnik na podlagi preteklih izkušenj 
ustvari sam, kadar pa jih nima, mora o njih sklepati (npr. predvideva, ali so španske 
pomaranče okusne). Afektivni vidiki zaznavanja porekla zajamejo občutke, čustva, ki se 
potrošniku porajajo ob poreklu določenega izdelka. Čustva se v posamezniku vzbujajo glede 
na kompleksno sliko, vezano predvsem na kulturo prebivalstva določenega območja. Zaradi 
normativnih vidikov porekla se potrošnik odloča za izbiro izdelkov ali pa se izdelkom 
določenega porekla zaradi moralnih načel in prepričanj izognil.  
 
2.7.3 Drugi dejavniki nakupne izbire 
 
 Lokalno, regionalno, tradicionalno 
Na spletni strani Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano so »lokalno« opredelili 
tako: »Lokalna trajnostna oskrba s hrano predstavlja lokalno pridelavo, predelavo in 
distribucijo trajnostno proizvedene hrane, ki je fizično in cenovno dostopna lokalnemu 
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prebivalstvu in porabljena na lokalnih trgih – od njive do krožnika v lokalnem okolju« 
(MKGP, 2018).   
 
Fernández-Ferrín in sod. (2018) so v raziskavi ugotovili, da potrošniki visoko cenijo izdelke, 
ki nosijo karakteristike lokalnega, regionalnega in tradicionalnega. V raziskavo so postavili 
štiri izdelke z zaščiteno označbo porekla (ZOP). Visoko so ovrednoteni predvsem zaradi 
značaja »naravnosti«, okusa in kakovosti.  
 
Regija porekla (angl. Region of origin) lahko na kupca vpliva podobno kot ime blagovne 
znamke. Če se regija in izdelek ujemata, ime regije vpliva na zaznavanje določenega izdelka 
pri potrošnikih (Fernández-Ferrín in sod., 2018).  
 
 Ekonomski etnocentrizem 
Izraz potrošniški etnocentrizem izhaja iz osnovnega koncepta etnocentrizma, ki je bil sprva 
sociološki koncept razlikovanja med notranjimi in zunanjimi skupinami. Notranje skupine 
so tiste, s katerimi se potrošnik lahko poistoveti, zunanje pa tiste, ki so nasprotne prvi. 
Etnocentrizem lahko predstavimo kot nagnjenost ljudi k temu, da svojo skupino vidijo kot 
središče sveta, druge skupine primerjajo s svojo skupino in celo zavračajo kulturo drugačnih 
(Shimp in Sharma, 1987). 
 
Shimp in Sharma (1987) ekonomski etnocentrizem vidita kot prepričanje potrošnikov o 
primernosti in moralnosti nakupa izdelkov tujega porekla. S stališča etnocentričnih 
potrošnikov nakup uvoženih izdelkov škodi domačemu gospodarstvu, povzroča izgube služb 
in ni patriotski. Tržnikom in trgovcem je v pomoč pri spoznavanju, kako se bo določena 
skupina obnašala pri nakupu. Potrošniki vidi nakup tujih izdelkov kot velik moralni problem 
(Shimp in Sharma, 1987). 
  
 Blagovna znamka  
Blagovna znamka je najmočnejše neopredmeteno sredstvo podjetja. Močna blagovna 
znamka se kaže v visoki zvestobi potrošnikov. Vzpostavitev močne blagovne znamke 
zahteva skrbno načrtovanje, kreativno zasnovano in izvršeno trženje. Ameriško marketinško 
združenje (angl. American marketing association) je blagovno znamko definiralo kot »ime, 
izraz, znak, simbol, oblikovanje ali kombinacijo naštetega, namenjeno prepoznavanju blaga 
ali storitev enega prodajalca ali skupine prodajalcev in razlikovanju od konkurentov«. 
Tržniki morajo raziskati vse konkurente na trgu, kar pomeni, da morajo poznati njihove 
strategije, cilje, prednosti in slabosti (Kotler in Keller, 2012: 294).   
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3 MATERIALI IN METODE DELA 
 
3.1 POSTOPEK DELA 
 
Raziskava vpliva porekla in drugih dejavnikov na nakupno obnašanje pri potrošnikih sveže 
zelenjave je potekala v naslednjih korakih: 
 priprava anketnega vprašalnika, 
 anketna raziskava, 
 vnos podatkov iz anket, 
 statistična obdelava podatkov, 
 predstavitev rezultatov. 
 
3.1.1 Priprava anketnega vprašalnika 
 
Družboslovne metode raziskovanja se delijo na kvalitativne in kvantitativne metode. Pri 
kvalitativnih metodah so zbrani podatki večinoma besedni – pogosto gre za prepise 
posnetkov intervjujev ali fokusnih skupin. Za lažjo analizo besedil se pridobljeni podatki 
pogosto kodirajo. Poudarek raziskave je na subjektivnem zaznavanju anketirancev. 
Kvantitativne metode so primerne za nadaljnje statistične analize, saj so njihovi podatki 
pogosto številčni ali nominalni, a še vedno primerni za statistično obdelavo, saj jih 
»šifriramo« oziroma jih vrednotimo. Prednost kvantitativne raziskave je možnost zajetja  
relativno velikega števila anketirancev (od nekaj sto pa vse do nekaj tisoč). Vprašanja v  
vprašalniku so običajno zaprtega tipa. Primer kvantitativnega merskega instrumenta je 
anketa, ki smo jo uporabili v raziskavi. Opredelimo jo kot sistematično metodo zbiranja 
podatkov na podlagi vzorca (Manoilov, 2010).  
 
Uporabili smo zaprti tip vprašanj, ki je za obdelavo večjih količin podatkov primernejši. V 
enem primeru smo uporabili odprti tip vprašanja, pri čemer so anketiranci navajali 
asociacije. Vprašalnik je sestavljen iz 29 vprašanj. Povprečni čas reševanja anketnega 
vprašalnika je približno sedem minut. Sestavljen je iz šestih sklopov: 
- nakupne navade, 
- potrošne navade, 
- dejavniki nakupne izbire, 
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Merilni instrumenti, uporabljeni v vprašalniku 
 
Anketiranci so s pomočjo sedem stopenjske Likertove lestvice ocenjevali, v kolikšni meri 
določena trditev zanje velja. 
 
 PERVAL  
 
Lestvica PERVAL (angl. Percived value scale) je v naši raziskavi sestavljena le iz dveh 
atributov. Atribut kakovost sestavljata dve, atribut cena pa tri trditve (Sweeney in Soutar, 
2001).   
 
Preglednica 1: Indikatorji merjenja percipirane vrednosti sveže zelenjave 
Atribut Trditev v raziskavi 
Kakovost 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti vedno iste kakovosti. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti pridelana po standardih ekološkega 
kmetijstva. 
Cena 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora zagotavljati dobro razmerje med kakovostjo in 
ceno. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mi mora biti cenovno dostopna. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti najboljša v svojem razredu.  
 
 FCQ (angl. Food choice questionaire) – vprašalnik izbire hrane 
 
Leta 1995 so Steptoe in sod. razvili vprašalnik izbire hrane (FCQ) z namenom, da bi lažje 
definirali motive, ki vplivajo na izbiro hrane in prehranjevalne navade. Zasnovali so 
večdimenzionalno lestvico z devetimi konstrukti, ki naj bi bili pri izbiri hrane oziroma pri 




 senzorična privlačnost, 
 naravna sestava, 
 cena, 
 obvladovanje telesne teže, 
 domačnost/seznanjenost, 
 etična skrb. 
 
Steptoe in sodelavci (1995) so sprva želeli sestaviti vprašalnik, kjer bi bil vsak konstrukt 
sestavljen iz šestih vprašanj. Končni vprašalnik izbire hrane pa sestavlja 36 elementov. 
Izvedli so dve ločeni raziskavi – obe sta pokazali visoko notranjo doslednost vprašalnika 
FCQ. 36-delna lestvica FCQ je sestavljena iz intrinzičnih in ekstrinzičnih atributov, ki naj bi 
potrošnike motivirali pri izbiri določenih živil. 
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V raziskavi smo uporabili pet konstruktov lestvice FCQ (zdravje, priročnost in udobje, 
senzorika, naravna komponenta izdelka ter etičnost in skrb za okolje) s trditvami, 
navedenimi v Preglednici 2. 
 
Preglednica 2: Indikatorji merjenja percipirane vrednosti sveže zelenjave (FCQ) 
Atribut Trditev v raziskavi 
Zdravje 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti prehransko bogata (vsebuje veliko 
vitaminov in mineralov/beljakovin/prehranskih vlaknin). 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora ohranjati moje zdravje. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti dobra za mojo kožo, zobe, lase, nohte itd. 
Priročnost 
in udobje  
 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti enostavna za pripravo. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti hitro kuhana. 




Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora imeti prijeten vonj, okus in videz. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora imeti prijetno teksturo. 
Naravna 
komponenta  




Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora prihajati iz bližnjih krajev, kar pomeni, da ima 
kratko transportno pot. 
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora biti v okolju prijazni embalaži. 
 
 FRL (angl. Food related lifestyle) – življenjski slog potrošnikov 
 
Življenjski slog je način, na katerega posamezniki, družine in družba živijo. Kaže se na 
potrošniškem obnašanju in nakupnih odločitvah, saj življenjski slog vključuje specifične 
potrebe in želje, poleg tega pa nanj vpliva tudi ekonomski status potrošnikov. Vključuje 
obnašanje v odnosih, samopodobo posameznika, način oblačenja in zabave. Odraža se tudi 
v blagovnih znamkah, ki jih posameznik nakupuje (Töpfer in Bug, 2015).  
 
Psihografska segmentacija vključuje spremenljivke, ki se nanašajo na družbeni razred, način 
življenja, osebnost in drugo. Ljudje iz istih družbenih razredov in poklicnih kategorij imajo 
lahko povsem drugačen način življenja. Tržni segment, ki temelji na demografiji, lahko 
vključuje povsem različne psihografske profile (Töpfer in Bug, 2015). 
 
Meritve življenjskega sloga se na področju trženjskega managementa uporabljajo za številne 
namene. Tržniki s pomočjo rezultatov oblikujejo oglaševalske strategije, razčlenjujejo 
populacijo in razvijajo nove izdelke. Ključne pa so tudi za nadzor trga. Večina študij 
življenjskega sloga temelji na preučevanju aktivnosti, interesov in mnenj (AIO elementi – 
angl. Activities, Interest, Opinions) (Grunert in sod., 1993). Običajno so ti elementi zbrani v 
dve dimenziji (Grunert in sod., 2001). Mnogi avtorji so prikazali šibke točke lestvic za 
merjenje življenjskega sloga, saj rezultati niso bili jasni, kazalo se je pomanjkanje teoretičnih 
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podlag, posledično pa medkulturna in mednarodna primerjava nista bili možni. Grunert in 
sodelavci (1993) so se zaradi številnih kritik odločili ustvariti bolj zanesljiv merilni 
instrument, ki obravnava tako življenjski slog kot kognitivni konstrukt. Poimenovali so ga 
življenjski slog posameznika v povezavi s hrano (angl. Food Related Lifestyle (FRL)).  
 
FRL je merska lestvica, namenjena razčlenjevanju in nadzoru trga z živili. Grunert in sod. 
(1993) življenjski slog opredelijo kot povezavo med vrednotami posameznika in s 
poznavanjem določenega izdelka. FRL lestvica je bila razvita, preizkušena in uporabljena v 
predhodnih raziskavah na nivoju medkulturne veljavnosti. Izkazala se je za stabilno in je 
pogosto uporabljen instrument pri razčlenjevanju potrošnikov na prehranskem področju 
(Brunsø in sod., 2004).  
 
V kognitivni konstrukt je vključenih pet ključnih elementov: 
- nakupovanje, 
- načini kuhanja, 
- vidiki kakovosti, 
- prehranjevalne navade, 
- motivi za nakup.  
 
Töpfer in Bug (2015) navajata, da se lestvica FRL v primerjavi z demografsko razčlenitvijo 
bistveno razlikuje predvsem v tem, da se pri raziskavi upoštevajo tudi nevidni dejavniki, ki 
ključno vplivajo na nakupne odločitve. Obstaja kar nekaj klasičnih metod za razčlenjevanje 
kupcev (VALS, AIO. …) in vse so pogosto uporabljene v podjetjih. Lestvica FRL je 
pokazala dobro povezavo med življenjskim slogom in prehranjevalnimi navadami 
potrošnikov. Grunert in sodelavci (2001) so kupce razdelili na segmente kljub temu, da je 
njihova raziskava potekala v štirih evropskih državah (Francija, Nemčija, Velika Britanija 
in Danska). Ugotovili so, da se v vseh državah kažejo isti osnovni tipi kupcev.  
 
Za proučevanje življenjskega sloga anketiranih smo uporabili tri komponente lestvice FRL 
(nakupovanje, prehranjevalne navade, motivi za nakup). Komponente ločimo tudi na 
posamezne konstrukte, ki zajemajo določeno število trditev, vsebinsko pa so povezane na 
življenjski slog potrošnika. Obravnava nadaljnjih rezultatov je potekala na nivoju osnovnih  
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Preglednica 3: Indikatorji življenjskega sloga anketiranih 
Nakupovanje 
Pomen informacij na 
izdelku 
Informacije na izdelku so zame izjemno pomembne, saj želim poznati 
sestavo živil. 
Odnos do oglaševanja 
Bolj zaupam reklamiranim izdelkom.  
Na odločitev za nakup določenega živilskega izdelka vpliva tudi mnenje 
drugih ljudi.  
Užitek v nakupovanju Pri nakupu živilskih izdelkov uživam. 
Nakupovalni seznam 
Preden se odpravim po nakupih, si vedno pripravim seznam živil, ki jih 
potrebujem. 
Svoje izdatke za hrano redno spremljam.  
Prehranjevalne navade 
Prigrizki : obroki 
Prehranjujem se kadar koli začutim manjši občutek lakote.  
V našem gospodinjstvu pogosto samo »grizljamo« skozi dan in si časa za 
prave obroke ne vzamemo več. 
Družabni dogodki 
Z družino gremo pogosto na večerjo v restavracijo. 
Pogosto skupaj s prijatelji uživamo v enostavno pripravljeni večerji. 
Motivi za nakup 
Samoizpolnitev v 
prehrani 
Pohvala na račun mojega kuhanja veliko pripomore k večji samozavesti. 
Uživanje hrane pomeni vključitev vseh čutov – vonjanje, okušanje, 
gledanje in tipanje.  
Menim, da sem odličen v kuhanju in pri pripravi hrane. 
Varnost Vedno kupujem živila, ki jih poznam. 
Odnosi v družbi 
Pri živilskih odločitvah mi veliko pomeni dobro počutje družinskih članov 
in prijateljev. 
 
 Poreklo  
 
Vida in Maher Pirc (2006) sta izvedli raziskavo, ki je pokazala, da so slovenski potrošniki 
na poreklo pozorni predvsem pri nakupu živilskih izdelkov. Primerjali sta tudi vrednotenje 
lastnosti domačih in tujih izdelkov iz držav Evropske unije pred letom 2004 in ugotovili, da 
potrošniki slovenske izdelke dojemajo kot kakovostne, tuje pa kot bolj inovativne, prestižne 
in bolj oglaševane.  
 
Ob pregledu literature smo ugotovili, da je dokaj malo raziskav do sedaj preučilo odnos 
potrošnikov do porekla sveže zelenjave. Za merjenje pomembnosti porekla smo ustvarili 
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Preglednica 4: Trditve vezane na poreklo 
Trditev v raziskavi 
Poreklo zelenjave je zelo pomembno, zato ga pri nakupu vedno preverim. 
Pri nakupu zelenjave želim podpreti slovenskega pridelovalca in s tem slovensko gospodarstvo.  
Zaradi višjih cen slovenske zelenjave pogosto kupujem tuje izdelke. 
Verjamem, da je zelenjava slovenskega porekla boljše kakovosti. 
Na policah bi želel/-a  več slovenske zelenjave. 
Pogosto kupujem svežo zelenjavo iz drugih držav. 
  
3.1.2 Anketna raziskava 
 
Anketna raziskava je bila izvedena med 5. 10. 2018 in 31. 10. 2018. V njej je sodelovalo 338 
oseb. V celoti je bilo izpolnjenih 297 anket. Vzorec je na koncu zajemal 197 anketiranih, saj 
smo v procesu anketiranja s selekcijskimi vprašanji izločili za raziskavo neprimerne 
anketirance. To smo v anketnem vprašalniku izvedli na treh stopnjah: 
 Vprašanje 1: Kolikšen delež nakupov živil opravite za svoje gospodinjstvo?  
Osebe, ki za lastno gospodinjstvo nikoli ne nakupujejo (19) so bile izločene že v 
prvem koraku. Anketa jih je tako vodila na zadnjo stran – zaključek. To smo izvedli 
predvsem zato, ker smo želeli smiselno zajeti le rezultate oseb, ki take nakupe 
opravljajo.  
 Vprašanje 2: Kako pogosto v vašem gospodinjstvu kupujete svežo zelenjavo? 
Anketiranci (34), člani gospodinjstev, kjer se sveža zelenjava ne kupuje, so v tem 
koraku zaključili z anketo.  
 Vprašanje 8: Kako pogosto uživate zelenjavo?   
Obdržali smo vse anketirance, ki zelenjavo uživajo vsaj dvakrat do trikrat tedensko. 
Z ostalimi anketiranci (9) smo zaključili.  
 
3.1.3 Vnos podatkov iz anket  
 
Iz osebnega profila na spletni strani www.1ka.si, kjer smo izvedli spletno raziskavo, smo 
celotno bazo podatkov prenesli v programsko okolje Excel. V Excelu smo izločili osebe, 
mlajše od 25 let (35 oseb) ter neveljavne in nepopolno izpolnjene vprašalnike. Za izločitev 
oseb mlajših od 25 let smo se odločili naknadno, saj na spletni strani SURSa navajajo, da 
več kot polovica mladih med 19 in 24 letom v Sloveniji študira (Škrabec, 2018). Želeli smo 
zajeti predvsem osebe, ki nakupujejo za celotno gospodinjstvo in svoje nakupne odločitve 
sprejemajo na vsakodnevni ravni in so finančno samostojne. Kakor navajajo Sogari in sod. 
(2018) na dinamiko življenjskega sloga študentov vplivajo osebni, okoljski in družbeni 
dejavniki. Zaradi tega se mladi pogosto prehranjujejo s hitro prehrano in hrano v menzah. Iz 
tega lahko sklepamo, da je tudi frekvenca nakupa sveže zelenjave v primerjavi z ostalimi 
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potrošniki znatno zmanjša. Tako smo prišli do končnega števila 197 oseb. Ko so bili podatki 
v Excelu urejeni, smo jih prenesli v program za statistično obdelavo podatkov SPSS.  
 
3.1.4 Statistična obdelava podatkov 
 
Obdelava podatkov je potekala s pomočjo programov SPSS in Microsoft Excel. Za analizo 
povezanosti neodvisnih in odvisnih spremenljivk smo uporabili deskriptivne analize 
(frekvence, odstotki, križno tabeliranje) in inferenčne analize (Pearsonov hi-kvadrat test (χ2) 
na nivoju pomembnosti 0,05). 
 
Aritmetična sredina (1) 
To je najpogosteje uporabljena srednja vrednost. Značilno je, da nanjo vplivajo vse 
vrednosti. Aritmetično sredino izračunamo s seštevanjem vseh vrednosti in vsoto delimo s 
številom podatkov. Košmeljeva (2007) priporoča izračun aritmetične sredine brez 
osamelcev, ki močno vplivajo na rezultate. Izraz za aritmetično sredino je:  
 









Standardni odklon ali standardna deviacija (2) 
Označimo ga z oznako σ. Definiran je kot kvadratni koren variance, namenjen merjenju 
odklona oziroma razpršenosti podatkov okoli aritmetične sredine. Odklon definiramo tudi 
kot razliko posamezne vrednosti statistične spremenljivke in aritmetične sredine. Vsota vseh 
odklonov je 0.  
 
𝜎 = √





Hi-kvadrat test (3) 
To je statistična analiza, ki se uporablja na nominalnih vrstah spremenljivk (npr. spolu). Karl 
Pearson je razvil mero ujemanja dejanskih in pričakovanih frekvenc. Poimenujemo jo 
pearsonova χ2 statistika. Z njo preverjamo, ali obstajajo statistično značilne razlike. Zanjo 
velja: bolj kot dejanske frekvence odstopajo od pričakovanih, večja je vrednost pearsonove 
χ2 statistike (Košmelj, 2007). 
 
χ2 = ∑





fd ... dejanska frekvenca 
fp ... pričakovana frekvenca 
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T-test (Studentov t-test) (4) 
To je ena izmed najpogosteje uporabljenih metod za preverjanje hipotez. Primerna je 
predvsem za testiranje dveh manjših odvisnih ali neodvisnih vzorcev. V primeru dvostranske 
t-testne analize preverjamo, ali se aritmetični sredini določene lastnosti med seboj 
razlikujeta. T-vrednost predstavlja razliko med skupinami skupin in razliko znotraj 








d…aritmetična sredina razlik med obema podatkoma v parih  
sd…standardna deviacija razlik 
n…število parov 
 
Koeficient Cronbach alfa 
Koeficient Cronbach Alfa smo uporabili za oceno zanesljivosti merjenih lestvic. Kakor 
navajata Allen in Bennett (2012), je koeficient nad 0,7 sprejemljiv za večino raziskovalnih 
ciljev. 
 
3.2 PROUČEVANI VZOREC 
 
V raziskavi smo uporabili vzorec, ki je zajemal 197 moških in žensk, starejših od 25 let. 
Osredotočili smo se na potrošnike, ki opravljajo nakupe za lastno gospodinjstvo, in tiste, ki 
vsaj nekajkrat mesečno nakupujejo svežo zelenjavo. Anketni vprašalnik je bil v celoti 
izpolnjen prek spleta (poslan na elektronske naslove in deljen s pomočjo družbenih omrežij).  
 
3.2.1 Sociodemografski podatki vzorčne populacije 
 
V Preglednici 4 so predstavljeni rezultati vseh anketirancev vzorca. V raziskavi je sodelovalo 
38 (19 %) moških in 159 (81 %) žensk. Povprečna starost anketiranih oseb je 38 let. Že v 
prvem koraku smo se odločili, da bo raziskava temeljila na odgovorih oseb, starejših od 25 
let. Obdržali smo spodnje štiri skupine, predstavljene v preglednici. 70 % anketirancev se 
uvršča v skupino zaposlenih. Sledijo študenti (8,1 %), brezposelni (7,6 %), upokojenci (6,6 
%), gospodinje (3 %), in kmetje (2 %). 57,4 % anketirancev je v zvezi in ima otroke. Večina 
anketirancev, in sicer 62,9 %, živi na podeželju. Približno četrtina (25,4 %) jih stanuje v 
manjšem mestu (od 10.000 do 100.000 prebivalcev), 11 % pa jih stanuje v večjem mestu 
(več kot 100.000 prebivalcev). Od tega 82,2 % oseb živi v hiši, ostali v bloku. 
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Preglednica 5: Sociodemografski podatki anketirancev v vzorcu (N=197) 
 Število (n) Delež (%) 
Spol   
moški 38 19,3 
ženski 159 80,7 
Starostne skupine   
25–34 let 113 57,4 
35–49 let 48 24,4 
50–64 let 33 16,8 
65 let in več 3 1,5 
Status   
zaposlen  140 71,1 
brezposeln 15 7,6 
študent 16 8,1 
upokojenec 13 6,6 
gospodinja 6 3,0 
delo na kmetiji 4 2,0 
drugo 3 1,5 
Stopnja izobrazbe   
osnovnošolska izobrazba 3 1,5 
srednješolska izobrazba 74 37,6 
dodiplomska izobrazba  94 47,7 
podiplomska izobrazba  26 13,2 
Družinski status   
samski, brez otrok  18 9,1 
samski, z otroki  9 4,6 
poročen/neporočen v zvezi, brez otrok 57 28,9 
poročen/neporočen v zvezi, z otroki 113 57,4 
Tip naselja   
v večjem mestu (nad 100.000 prebivalcev) 23 11,7 
v manjšem mestu (od 10.000 do 100.000 
prebivalcev) 
50 25,4 
na podeželju 124 62,9 
Tip nepremičnine   
hiša 162 82,2 
blok  35 17,8 
Mesečni dohodek gospodinjstva   
podpovprečen 64 32,5 
povprečen 109 55,3 
nadpovprečen 24 12,2 
 
3.2.2 Življenjski slog vzorčne populacije 
 
Vprašalnik Food related lifestyle je pogosto osnova za proučevanje življenjskega sloga 
potrošnikov v povezavi s prehrano. Tudi mi smo ga uporabili za vpogled v življenjski slog 
naših anketiranih. Uporabili smo tri osnovne konstrukte vprašalnika, ki so razdeljeni na 
podskupine. Izračunali smo test zanesljivosti s pomočjo koeficienta Crnobach alfa in 
Pearsonovega koeficienta (Priloga B). 
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Iz Slike 4 je razvidno, da so anketiranim v največji meri pomembne informacije na živilih 
(AS=5,93). Zanimivo je, da v povprečju ne zaupajo reklamiranim izdelkom (AS=3,13). 
 
 
Slika 4: Rezultati komponente »Nakupovanje« (N=197) 
 
S pomočjo drugega konstrukta smo preverili prehranjevalne navade oseb v vzorcu. S Slike 
5 je razvidno, da anketiranci pogosto uživajo s prijatelji ob enostavno pripravljeni večerji, 
za le slabih 20 % anketiranih pa velja, da gredo pogosto z družino na večerjo v 
restavracijo. V največji meri si še vedno vzamejo čas za »prave« obroke. Za 10 % 
vprašanih oseb vsaj delno velja, da pogosto uživajo prigrizke (AS=2,81).  
 
 
Slika 5: Pregled trditev komponente »Prehranjevalne navade« (N=197) 
 
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bolj zaupam v izdelke, ki so reklamirani.
Na odločitev za nakup določenega
prehrambnega izdelka vpliva tudi mnenje…
Svoje izdatke za hrano redno spremljam.
Uživam pri nakupu hrane.
Predno se odpravim po nakupih, si vedno
pripravim seznam živil, ki jih potrebujem.
Informacije na izdelku so zame izjemno
pomembne, saj želim poznati sestavo živil
sploh ne velja ne velja delno ne velja niti niti delno velja velja povsem velja
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pogosto čez dan jem samo prigrizke in
sendviče, za prave obroke nimam časa.
Jem takoj, ko začutim občutek lakote.
Z družino gremo pogosto na večerjo v
restavracijo.
Pogosto skupaj s prijatelji uživamo v
enostavno pripravljeni večerji.
sploh ne velja ne velja delno ne velja niti niti delno velja velja povsem velja
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Preverjali smo tudi motive za nakup hrane. Vidimo, da za potrošnike, zajete v vzorec, velja, 
da uživanje hrane dojemajo kot vključitev vseh čutov ter da ob odločitvah o izbiri hrane 
skrbijo tudi za dobro počutje družinskih članov in prijateljev. Pohvala na račun kuhanja jim 




Slika 6: Pregled trditev komponente »Motivi za nakup« (N=197) 
  
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Menim, da sem odličen v kuhanju in pripravi
hrane.
Vedno kupujem živila, ki jih poznam.
Pohvala na račun mojega kuhanja veliko
pripomore k večji lastni samozavesti.
Pri odločitvah o izbiri hrane mi veliko pomeni
dobro počutje družinskih članov in prijateljev.
Uživanje hrane pomeni vključitev vseh čutov –
vonjanje, okušanje, gledanje in tipanje.
sploh ne velja ne velja delno ne velja niti niti delno velja velja povsem velja
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
4.1 ANALIZA NAKUPNIH NAVAD 
 
V prvem delu raziskave smo raziskovali nakupne navade anketirancev. Vzorec ni zajemal 
oseb, ki za svoje gospodinjstvo ne nakupujejo nikoli, saj smo jih izločili že v procesu 
anketiranja. 60,4 % anketiranih opravi večino nakupov v gospodinjstvu. 21,8 % jih opravi 
približno polovico, 17,8 % pa manj kot polovico nakupov. Večina gospodinjstev (41,1 %) 
nakupuje svežo zelenjavo enkrat do dvakrat na teden, 19,3 % vprašanih pa trikrat do šestkrat 
na teden. Nekajkrat mesečno svežo zelenjavo nakupuje 37,1 % anketiranih, le 2,5 % pa jih 
zelenjavo kupuje vsak dan. 
 
 
Slika 7: Pogostost nakupa sveže zelenjave v gospodinjstvu (N=197) 
 
Raziskava Freshfel Europe (EU-28) je pokazala, da je oskrba z zelenjavo v letu 2014 znašala 
73,37 kg, v obdobju 2009 do 2013 pa je bruto ponudba zelenjave znašala 73,92 kg na 
prebivalca. V letu 2014 se je bruto ponudba zelenjadnic glede na povprečje zadnjih petih let 
povečala za 3,48 %. Bruto poraba na prebivalca se je za 0,75 % zmanjšala, kar pripisujemo 
gibanju prebivalstva, ki se je leta 2014 povečalo na 506,9 milijona oseb. Raziskava je prav 
tako pokazala, da Evropejci dnevno zaužijemo približno 353,07 gramov sadja in zelenjave 
na prebivalca (od tega 46 % zelenjave). Leta  2014 se je proizvodnja sveže zelenjave v 
primerjavi s prejšnjim letom povečala za 4,1 %. Povečanje pripisujemo predvsem dobri letini 
za vse kategorije zelenjave z izjemo stročnic (–1 %), solate in cikorije (–3 %). Glavne rastoče 
kategorije v obdobju petih let (2009–2014) so bile čebulnice (+6,9 %) ter kumare in 
kumarice (96,8 %) (Freshfel, 2017).  
 
V raziskavi nas je zanimalo tudi, kako pogosto se anketiranci odločajo za nakup posamezne 
vrste sveže zelenjave. Ugotovili smo, da potrošniki, vključeni v vzorec, najpogosteje 





1-2 x na teden
nekajkrat mesečno
3-6 x na teden
vsak dan
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enkrat tedensko. Sledijo paradižnik in paprika (36 %), korenček (26,4 %) ter bučke in 
kumare (24,8 %). Svežo rdečo peso kupujejo bolj redko. 77,1 % oseb rdeče pese praktično 
ne nakupuje oziroma se za nakup odločijo nekaj krat letno. To nas ne preseneča, saj se večina 
rdeče pese na policah proda že predelane. Zelo podobna razporeditev je pri nakupu stročjega 
fižola (80,7 % oseb ga kupi največ krat nekajkrat letno), kolerabe z zeleno (74,6 %) in 




Slika 8: Pogostost nakupa določene vrste zelenjave po skupinah 
 
Pri anketirancih smo preverjali mesta nakupovanja sveže zelenjave in pogostost nakupov na 
teh mestih. Leta 2016 je bila izvedena raziskava na skupno 4574 anketiranih. Pogostost 
obiska različnih tipov trgovin je pokazala, da 90,6 % vprašanih vsaj enkrat tedensko 
nakupuje v supermarketih, malo manj v trgovskih centrih (16,1 %), priročnih trgovinah (10,4 
%), specializiranih trgovinah (7,9 %), na tržnicah (7,4 %) in drugje (manj kot 1 %). V 
raziskavi so preverjali tudi potrošnikove razloge za manjše in večje nakupe v določenih 
trgovinah. Ugotovili so, da se potrošniki ob večjem nakupu hrane odločajo za obisk 
supermarketov zaradi bližine, kakovost in cene živil. Potrošniki se za obisk trgovskih 
centrov odločajo na podlagi cen izdelkov, priročnega delovnega časa in bližine, za obisk 
priročnih trgovin pa predvsem zaradi bližine. 90,5 % oseb se odloči za nakup na kmetijskih 
trgih oziroma tržnicah zaradi kakovosti hrane in želji po nakupu lokalnih proizvodov, za 
nakup v specializiranih trgovinah pa se odločajo ravno zaradi posebnih izdelkov in kakovosti 
(Minaker in sod., 2016).  
 











večkrat tedensko enkrat tedensko nekajkrat mesečno
skoraj vsak mesec nekajkrat letno nikoli
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Tudi mi smo v raziskavi ugotavljali, za katere nakupne kanale se odločajo potrošniki v 
Sloveniji. Anketirance smo najprej povprašali o tem, kje nakupujejo svežo zelenjavo, nato 
pa še, kje jo nakupujejo najpogosteje.  
 
 
Slika 9: Nakupni kanali sveže zelenjave (N=197) 
 
S Slike 10 je razvidno, da 54,8 % anketirancev nakup največkrat opravi v supermarketih 
oziroma hipermarketih. Tem sledijo diskontne prodajalne, v katerih nakup najpogosteje 
opravi 28,4 % anketiranih. Manjši odstotek jih nakup najpogosteje opravi na kmetijah (7,1 
%), tržnicah (5,6 %) in v specializiranih trgovinah (7,1 %). 
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S pomočjo grafikona smo želeli prikazati tudi vpliv starosti potrošnikov na obisk določenih 
nakupnih kanalov. Na spodnjem grafikonu je razvidno, da se skupina starejših od 50 let 
najpogosteje odloča za nakup v supermarketih in najredkeje izmed vseh skupin za nakup v 
diskontnih prodajalnah. Ravno tako se skupina najstarejših potrošnikov pogosteje odloča za 
nakup na tržnicah in kmetijah.  
 
 
Slika 11:  Najpogosteje uporabljeni kanali nakupa sveže zelenjave, glede na starost potrošnikov 
 
Sadje in zelenjava so »živi« proizvodi, v katerih potekajo številni procesi tudi po tem, ko so 
pobrani in ustrezno shranjeni. Najpogostejša oblika embalaže je karton, vendar pa je za 
večino izdelkov potrebna še dodatna notranja embalaža (obloge, pladnji, zaščita posameznih 
plodov …). Embalaža mora ustrezati številnim zahtevam tako z vidika skladiščenja, trženja, 
stroškov in prevoza kot tudi z vidika prodaje izdelka. Pomemben del distribucije hrane 
(krompir, korenje, čebula, pesa, redkev itd.) poteka v perforiranih polietilenskih vrečkah ali 
mrežah. Pomembno je, da je transport izdelkov minimalen, saj se tako izognemo poškodbam 
izdelkov. Tretja možnost ponudbe zelenjave na policah je pakiranje v modificirani atmosferi. 
Ta pomaga pri nadzoru izgube vode iz izdelka, zmanjša obrabo kože izdelka in možnost 
njegove kontaminacije. Poznamo pa tudi druge, »modernejše« oblike pakiranj zelenjave na 
trgu: užitni premazi in filmi, protimikrobiološka pakiranja in biorazgradljiva pakiranja 
(Ščetar in sod., 2010). 
 
Raziskava, ki sicer temelji na ekoloških izdelkih, je potrdila trenutne trende na področju 
svežega sadja in zelenjave. Ti se nagibajo v smer zmanjševanja prevelikih embalažnih 
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veliko, avtorji dokazujejo, da se prodaja izdelkov (ekoloških in konvencionalnih) lahko 
poveča ob odstranitvi vse primarne embalaže (Van Herpen in sod., 2016). 
 
Osebe, ki so sodelovale v vzorcu, v največjem deležu kupujejo svežo zelenjavo iz zabojčkov 
na polici.  
 
 
Slika 12: Pakirana zelenjava, za katero se odločajo anketirani potrošniki (N=197) 
 
S spodnjega grafikona je razvidno, da največji delež (80,7 %) anketirancev svežo zelenjavo 
nakupuje iz zabojčkov na policah, kjer si jo izberejo sami. Preko pulta ali pri branjevki svežo 
zelenjavo najpogosteje kupi 9,6 % anketiranih, predpakirano na pladenj ali v folijo pa 6,6 % 
anketiranih. Najredkeje kupijo oprano, že pripravljeno in narezano svežo zelenjavo (3 %). 
Verjamemo, da kupci vedno pogosteje kupujejo predpakirano svežo zelenjavo predvsem 
zaradi higiene in varnosti živil.  
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4.2 DEJAVNIKI NAKUPNE IZBIRE 
 
Van Der Pol in Ryan (1996) sta v meta raziskavi ugotavljala ključne dejavnike, ki vplivajo 
na nakup sadja in zelenjave pri potrošnikih. Največjemu deležu vprašanih (42 %) je 
ključnega pomena cena. Sledijo okus in družinske preference (39 %), svežina (32 %), 
kakovost (27 %), dostopnost (17 %), sezonska ponudba (14 %), videz (10 %) in prehranska 
vrednost (2 %). Ti rezultati se razlikujejo od rezultatov, pridobljenih z našo raziskavo. 
Predvidevamo, da je tako predvsem zaradi vedno večje seznanjenosti potrošnikov s 
hranilnimi vrednostmi, kakovostjo in drugimi lastnostmi izdelka v zadnjih dveh desetletjih. 
Posledično so se spremenile tudi prehranjevalne navade potrošnikov in s tem tudi nakupno 
obnašanje potrošnikov. Dejavniki, ki vplivajo na vnos sadja in zelenjave so sicer številni in 
med seboj povezani na kompleksne načine. Na ozaveščenost prebivalstva vplivajo tudi 




Slika 14: Dejavniki nakupne izbire, ki vplivajo na anketirane potrošnike (N=197) 
 
Z raziskavo smo ugotovili, da sta našim anketiranim pri izbiri zelenjave najpomembnejša 
dejavnika izgled in svežina (tako je odgovorilo 40 % anketiranih). Temu sledijo poreklo 
(21,8 %), sezonska ponudba (21,3 %) in način pridelave (9,1 % anketiranih). Manjši delež 
anketiranih pri nakupu daje prednost nizki ceni in popustom, kakovostnemu razredu in sorti.  
 
Številni avtorji (Moser in sod., 2011) so blagovno znamko (glede na predhodne raziskave) 
sicer prav tako kot mi, uvrstili med manj pomembne dejavnike pri nakupnih odločitvah 
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Slika 15: Najpogostejši dejavniki nakupne izbire, na katere so anketirani potrošniki pozorni 
(N=197) 
 
Zanimivo je, da je cena najpomembnejši dejavnik le 5,6 % oseb. Blagovna znamka pa pri 
nobeni osebi našega vzorca ne predstavlja ključnega dejavnika nakupne izbire.  
 
Glede na rezultate številnih raziskav, ki pri analizi upoštevajo obnašanje kupcev na trgu, 
lahko rečemo, da podatki, ki smo jih dobili z našo raziskavo dejavnikov nakupne izbire, 
kažejo, da so anketiranci navajali »družbeno zaželene odgovore (angl. Social desirability 
bias). Tovrstno obnašanje anketiranih se pojavi, ko se ti počutijo pod pritiskom, da se od njih 
pričakuje družbeno zaželen odgovor. Tako so podatki teh anketirancev pristranski in 




Podrobneje nas je zanimal odnos anketiranih potrošnikov do porekla, zato smo v vprašalnik 
vključili dodatna vprašanja, ki se navezujejo nanj (prikazano v poglavju Materiali in 
metode). Zanesljivost lestvice smo merili z pomočjo Cronbach alfa koeficienta. Rezultat 
0,76 kaže na dobro zanesljivost vprašalnika.  
 
Meyerding in sod. (2019) so v raziskavi nemških potrošnikov ugotovili, da izrazu lokalno 
najbolj zaupajo ob živilski oznaki, ki zagotavlja, da je izdelek pridelan lokalno. V omenjeni 
raziskavi so nemški potrošniki »lokalno« hrano povezali s ponujenimi 14 atributi. 
Najpogosteje so jo povezali s kratko transportno potjo, podporo lokalnih kmetov in 
krepitvijo domače skupnosti. Tudi notranje značnice kakovosti, kot so okus in svežina, so 
močni dejavniki pri zaznavanju lokalnega. Sledijo asociacije na dom, trajnost, okolju 
prijazna pridelava itd. Zanimivo je, da potrošniki lokalno hrano najmanj krat povezujejo z 
visokimi izdatki. Veliko bolj kot procesiranim zaupajo lokalno pridelanim in svežim 
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bila, da potrošniki lokalne hrane ne dojemajo kot drage. Kot dražjo pa dojemajo ekološko 
hrano. Potrošniki so za lokalno pridelano hrano pripravljeni plačati več. Poleg tega so 
ugotovili, da bolj ozaveščeni potrošniki  informacije o poreklu iščejo aktivneje in imajo do 
njega tudi pozitivno stališče.  
 
Ugotovili smo, da so slovenskim potrošnikom poreklo veliko pomeni, kljub temu da to zanje 
ni najpomembnejši dejavnik pri nakupu sveže zelenjave. Pri raziskavi smo uporabili 7-
stopenjsko Likertovo lestvico (Priloga A). S spodnjega grafikona je razvidno, da si 
potrošniki, zajeti v raziskavo, na policah trgovin želijo več slovenske zelenjave (AS=6,28). 
Anketiranci želijo večinoma podpreti slovensko gospodarstvo in slovenskega pridelovalca 
(AS=5,89). Kot smo pričakovali, verjamejo, da je zelenjava slovenskega porekla boljše 
kakovosti (AS=5,66). V splošnem ne velja, da pogosto kupujejo zelenjavo iz tujih držav 
(AS=3,91). Četudi so cene slovenskih izdelkov višje, se večinoma ne odločajo za nakup tujih 
(AS=3,64). Poreklo zelenjave je anketiranim potrošnikom pomembno in ga v veliki meri 
preverjajo (AS=5,62).  
 
 
Slika 16: Pomen porekla pri anketiranih potrošnikih (1=sploh ne velja, 7=povsem velja) 
  










Na policah bi želel/-a  več slovenske zelenjave.
Pri nakupu zelenjave želim podpreti slovenskega pridelovalca in s tem slovensko gospodarstvo.
Verjamem, da je zelenjava slovenskega porekla boljše kakovosti.
Poreklo zelenjave je zelo pomembno, zato ga pri nakupu vedno preverim.
Pogosto kupujem svežo zelenjavo iz drugih držav.
Zaradi višjih cen slovenske zelenjave pogosto kupujem tuje izdelke.
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4.3 ZAZNANA VREDNOST POSAMEZNIH KONSTRUKTOV  
 
Januszewska in sod. (2011) povzemajo, da je bil vprašalnik uspešno uporabljen in 
preizkušen pri različnih populacijah v Veliki Britaniji, na Finskem, v Urugvaju, Belgiji in 
na Nizozemskem. Senzorična privlačnost je med evropskimi prebivalci najpomembnejši 
konstrukt. Med pet najpomembnejših konstruktov prebivalci Madžarske, Belgije in 
Romunije uvrščajo zdravje, priročnost in ceno. Azijci več pozornosti kakor senzoričnim 
lastnostim izdelka dajejo počutju. To sovpada z raziskavo Prescotta in sod. (2002), ki so 
raziskovali, kaj za nakup določenih živil motivira potrošnike Japonske, Nove Zelandije, 
Tajvana in Malezije. Ugotovili so tudi, da se v povezavi z narodnostjo anketiranih pojavljajo 
velike spremembe. Raziskave različnih avtorjev kažejo na to, da sta etičnost in seznanjenost 
z lastnostmi živil pri nakupu manj pomembna dejavnika (Januszewska in sod., 2011).   
 
V raziskavo smo vključili pet konstruktov pogosto uporabljenega vprašalnika FCQ. 
Ugotovili smo, da je za anketirane potrošnike izjemno pomembno, da kupljena zelenjava 
ohranja njihovo zdravje oziroma da je prehransko bogata ter dobra za njihove lase, kožo itd. 
(AS=5,91). Konstrukt priročnosti in udobja nam prikazuje, da je potrošnikom pomembno, 
da je zelenjava dostopna v trgovinah blizu njihovega doma in službe (AS=5,52). Nekoliko 
manj pomena pa pripisujejo enostavni pripravi hrane (AS=4,25). Senzorične lastnosti smo 
ocenjevali z dvema trditvama (AS=5,88). Podoben izračun smo dobili za konstrukt etičnosti 
in skrbi za okolje (AS=5,89). Izmed vseh spodnjih trditev je anketiranim potrošnikom 
najpomembnejša naravna komponenta, in sicer s povprečno vrednostjo 6,23.  
 
S pomočjo lestvice PERVAL smo preverjali konstrukt kakovosti in cene. Ugotovili smo, 
da je cenovni vidik pomembnejši od vidika kakovosti. Anketiranci so vse tri trditve, 
vezane na ceno, ocenili z oceno med 5,15 in 5,68 (AS=5,47). Dobljena povprečna vrednost 
konstrukta kakovosti je 5,47. 
 
Stopnjo zanesljivosti posameznih konstruktov smo preverjali s pomočjo koeficienta 
Crnonbach alfa in Pearsonove korelacije. Ugotovili smo, da najslabšo zanesljivost pokazal 
konstrukt cene ter priročnosti in udobja. Njuna vrednost koeficienta Cronbach alfa znaša 
med  0,6 in 0,7.  
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Preglednica 6: Food choice questionaire (lestvica izbire hrane s petimi konstrukti) in percipirana 
vrednost sveže zelenjave (lestvica PERVAL z dvema konstruktoma) 





Zdravje   0,802  
… biti prehransko bogata. 5,83 1,133   
... ohranjati moje zdravje. 6,18 0,988   
... biti dobra za mojo kožo, zobe, lase, nohte itd. 5,70 1,268   
Priročnost in udobje   0,647  
... biti enostavna za pripravo. 4,25 1,746   
... biti hitro kuhana. 3,66 1,666   
... biti dostopna v trgovinah blizu mojega doma in 
službe. 
5,52 1,394   
Senzorične lastnosti   
 
0,708* 
... imeti prijeten vonj, okus in videz. 5,92 1,090  
... imeti prijetno teksturo. 5,84 1,074  
Naravna komponenta izdelka     
... vsebovati naravne sestavine. 6,23 0,894   
Etičnost in skrb za okolje   
 
0,501* 
... biti v okolju prijazni embalaži. 5,69 1,321  
... prihajati iz bližnjih krajev, kar pomeni, da ima kratko 
transportno pot. 
6,09 1,098  
Vidik kakovosti   
 
0,228* 
... biti vedno iste kakovosti. 4,86 1,445  
... biti pridelana po standardih ekološkega kmetijstva. 4,54 1,497  
Cenovni vidik   0,623  
... zagotavljati dobro razmerje med kakovostjo in ceno. 5,68 1,032   
... biti cenovno dostopna. 5,63 1,102   
... biti najboljša v svojem razredu. 5,15 1,150   
Minimalna vrednost=1 (sploh ne velja), maksimalna vrednost=7 (povsem velja); 
*Stopnja značilnosti < 0,001 
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4.4 ANALIZA POTROŠNIH NAVAD 
 
V drugem sklopu anketne raziskave smo želeli raziskati potrošne navade anketiranih. 
Ugotavljali smo, kako pogosto uživajo svežo zelenjavo, ali so njeni veliki ljubitelji in kako 
pripravljeno zelenjavo zauživajo. 
 
Anketirance smo povprašali o subjektivni oceni odnosa do zelenjave. Nekaj manj kot 
polovica anketiranih se je opredelila za velike, slaba polovica pa za povprečne ljubitelje 
zelenjave. Ostalih 4,6 % anketiranih je ocenilo, da niso ljubitelji zelenjave.  
 
Raziskava je pokazala, da Evropejci dnevno zaužijemo približno 353,07 gramov sadja in 
zelenjave na prebivalca (od tega 46 % zelenjave) (Freshfel, 2017). V Sloveniji se je stanje 
zauživanja zelenjave leta 2018 prvič po letu 2012 izboljšalo. Po podatkih Nacionalnega 
inštituta za javno zdravje (NIJZ, 2018) kljub temu zaužijemo le tretjino priporočenega 
dnevnega vnosa. Po njihovih podatkih svežo zelenjavo vsaj enkrat dnevno zauživa malo 
manj kot polovica prebivalcev. Zauživanje sveže zelenjave je bolj razširjeno med ženskami, 
starejšimi odraslimi in v vaškem okolju (NIJZ, 2018).  
 
Ugotovili smo, da 44,7 % oseb vzorca raziskave uživa zelenjavo enkrat dnevno, 31 % oseb 
večkrat dnevno, 24,2 % pa jo uživa manj kot enkrat dnevno.  
 
 
Slika 17: Pogostost uživanja sveže zelenjave (N=197) 
 
V anketni raziskavi smo imeli tudi tip odprtega vprašanja, s katerim smo želeli izvedeti, s 
čim anketirani potrošniki povezujejo oznako »naravno«. Na voljo so imeli tri možne 
odgovore. Oznako  »naravno« najpogosteje povezujejo s pojmi »domače« (40,1 % oseb), 
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(18 %), pridelanimi na ekološki (17,3 %) oziroma bio način (9,6 %) ter z izdelki z lokalnega 
območja (11,2 %). Navajali so še asociacije »okusno«, »vrt«, »kmetija« in drugo.  
 
Glede na to, da raziskujemo odnos potrošnikov do sveže zelenjave, nas je zanimalo tudi, 
kako pripravljeno zelenjavo najraje zauživajo. Raziskava ameriških potrošnikov iz leta 2017 
je na 2025 anketirancih pokazala, da več kot polovica anketiranih zauživa zelenjavo svežo 
(52 %), 20 % jih uživa zamrznjeno, 17 % konzervirano zelenjavo, manj kot 5 % pa zelenjavo, 
predelano v 100 % sok in posušeno zelenjavo (Takata in sod., 2017).  
 
Na Sliki 18 vidimo, da anketirani zauživajo zelenjavo v vseh oblikah. Še najmanj se odločajo 
za pripravo predhodno zamrznjene zelenjave. Le te 53,3 % anketiranih ne pripravlja. 
 
 
Slika 18: Načini priprave sveže zelenjave pri potrošnikih, zajetih v vzorec (N=197) 
 
V vzorec zajeti potrošniki najpogosteje zauživajo zelenjavo v solati (52,3 %), kuhano 
zelenjavo (21,3 % anketiranih), svežo (16,8 %), pečeno (5,1 %), predhodno vloženo 
zelenjavo (2,5 %), predhodno zamrznjeno in drugače pripravljeno zelenjavo pa najpogosteje 
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4.5 PREGLED HIPOTEZ 
 
4.5.1 Hipoteza 1: Poreklo uvrščamo med tri najpomembnejše dejavnike 
nakupne izbire sveže zelenjave pri potrošnikih 
 
Kakor smo že v zgornjem delu raziskave porekla ugotovili, številni avtorji (Vida in Maher 
Pirc, 2006: 36; Vukasovič, 2013: 12) ugotavljajo, da je poreklo potrošnikom eden izmed 
ključnih dejavnikov nakupa. Poreklo hrane so v raziskavi BEUC (2013) uvrstili kot peti 
najpomembnejši dejavnik nakupne izbire pri avstrijskih potrošnikih (po vrsti pred poreklom 
so še: okus, cena, priročnost, rok uporabe), podobne razvrstitve so opazili tudi pri drugih 
treh državah (Poljska, Švedska in Francija). Poleg tega je anketiranim Francije, Poljske in 
Avstrije najpomembnejše, da je poreklo označeno na mesu. Takoj za tem pa sledi skupina 
svežega sadja in zelenjave. Glede na raziskano, smo želeli umestiti pomen porekla sveže 
zelenjave tudi pri našem vzorcu slovenskih potrošnikov. Predvidevali smo, da bo poreklo 
eden izmed treh najpomembnejših dejavnikov nakupne izbire.  
 
Anketno vprašanje, ki se navezuje na nakupne dejavnike, smo razdelili na dva dela. V prvem 
so anketiranci označili, na katere dejavnike so pozorni pri nakupu sveže zelenjave. V drugem 
delu smo anketirance povprašali, na katerega od izbranih dejavnikov so pri nakupu pozorni 
najbolj. Največ (40,1 %) jih je odgovorilo, da so najbolj pozorni na izgled oziroma svežino, 
21,8 % na poreklo in 21,3 % na sezonsko ponudbo. Način pridelave (ekološki, integriran, s 
certifikatom …) je kot dejavnik nakupne izbire najpomembnejši za 9,1 % anketiranih. 
Manjši delež anketiranih daje pri nakupu prednost nizki ceni in popustom, kakovostnemu 
razredu in sorti. Zanimivo je, da blagovna znamka pri nobenem anketiranem ne predstavlja 
ključnega dejavnika nakupne izbire.   
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Preglednica 7: Vpliv posameznih dejavnikov nakupne izbire na nakup sveže zelenjave (N=197) 
Dejavnik nakupne izbire χ2 p-vrednost 
Poreklo ↔ videz, svežina 15.39 <0,001 
Poreklo ↔ sezonska ponudba 0.015 0,902 
Poreklo ↔ način pridelave 12.12 <0,001 
  
Z drugim najpomembnejšim dejavnikom nakupne izbire (poreklo) smo testirali ostale 
atribute glede na pridobljene odgovore (test hi-kvadrat). Ugotovili smo, da je razlika med 
poreklom in prvim dejavnikom (videz, svežina) ter med četrtim dejavnikom (način 
pridelave) statistično značilna, medtem ko med poreklom in tretjim dejavnikom (sezonska 
ponudba) ne značilna. Glede na zgornje rezultate, lahko sklepamo, da je poreklo drugi ali 
tretji najpomembnejši dejavnik nakupne izbire. Glede na dobljene rezultate, lahko hipotezo 
1 potrdimo.  
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4.5.2 Hipoteza 2: Na pogostnost zauživanja sveže zelenjave značilno vplivajo 
sociodemografske značilnosti potrošnikov 
 
Eden izmed ciljev naše magistrske naloge je bil raziskati vpliv sociodemografskih 
dejavnikov na frekvenco zauživanja sveže zelenjave na našem vzorcu in pregledati 
dosedanje raziskave. 
 
Raziskava Eurostat je pokazala, da so bolj izobraženi evropejci v letu 2014 zaužili več 
zelenjave kakor manj izobraženi. Odstopanja so se pokazala pri Grčiji, kjer so največ 
zelenjave zaužile osebe z nižjo stopnjo izobrazbe. Slovenija je nad povprečjem EU-28. 
Razlike med stopnjami izobrazbe in dnevnim zauživanjem zelenjave pa niso velike. 
Približno 60 % Slovencev zelenjavo zauživa vsaj enkrat na dan. V Belgiji je odstotek oseb, 
ki vsaj enkrat dnevno zauživajo zelenjavo najvišji v EU-28 in znaša med 75 – 80 % (Eurostat, 
2014).  
  
V isti raziskavi (Eurostat, 2014) so preučevali vpliv spola na količine zaužite sveže 
zelenjave. Rezultati kažejo, da ženske v vseh državah članicah zaužijejo nekaj odstotkov več 
zelenjave kot moški.  
 
Hipoteza 2 se torej navezuje na vpliv spola in starosti na pogostnost zauživanja sveže 
zelenjave. Preverjali smo jo s testom hi-kvadrat.  
 
Preglednica 8: Ocena vpliva spola in starosti na pogostnost zauživanja sveže zelenjave pri naših 
anketirancih (hi-kvadrat test) (N=197) 
Sociodemografski 
dejavniki 
pogostnost zauživanja sveže 
zelenjave 




1 večkrat dnevno 8 
4 0.84 0.66 
2 enkrat dnevno 18 
3 dvakrat do trikrat tedensko 12 
Ženske 
1 večkrat dnevno 35 
2 enkrat dnevno 63 
3 dvakrat do trikrat tedensko 61 
25–34 let 
1 večkrat dnevno 21 
5 4.32 0.36 
2 enkrat dnevno 53 
3 dvakrat do trikrat tedensko 39 
35–49 let 
1 večkrat dnevno 13 
2 enkrat dnevno 17 
3 dvakrat do trikrat tedensko 18 
50 let ali več 
1 večkrat dnevno 9 
2 enkrat dnevno 11 
3 dvakrat do trikrat tedensko 16 
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Kakor je razvidno iz zgornje preglednice, je stopnja značilnosti večja od 0,05 pri obeh 
vidikih, ki jih testiramo. Ker smo predvidevali, da sociodemografski dejavniki (spol in 
starost) značilno vplivajo na pogostost zauživanja sveže zelenjave, lahko hipotezo 2 
zavrnemo, saj so bile razlike med spoloma in starostnimi skupinami tako majhne, da ni bilo 
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4.5.3 Hipoteza 3: Potrošniki, ki dajejo zdravju večji pomen, pogosteje 
zauživajo svežo zelenjavo 
 
Zadnje smernice zdravega načina življenja med drugim priporočajo zadostne količine 
zauživanja zelenjave. Kot je opisano v uvodnem delu, SZO priporoča vnos vsaj 400 g sadja 
in zelenjave na prebivalca na dan (izključeni so krompir in drugi škrobni gomolji) (Rekhy 
in McConchie, 2014).  
 
V literaturi se pojavljajo različni načini segmentacije potrošnikov glede na zdravje. Odločili 
smo se, da predstavimo primer dobre segmentacije potrošnikov ameriške populacije glede 
na zdravje in v povezavi s količinami zaužite zelenjave. Ti so trg razdelili na 5 segmentov: 
»short cut fuelers«, »family pleasers«, health strugglers«, »natural health embracers« in 
»traditional health followers«. V tem primeru prvi dve skupini zaužijeta najmanj zelenjave 
in predstavljata približno polovico trga. Naslednje tri pa so bolj osredotočene na zdravje,  
zaužijejo več zelenjave in predstavljajo drugo polovico trga (State of the Plate, 2015). 
 
Tudi mi smo v sklopu analize tretje hipoteze izvedli segmentacijo na način da smo najprej 
iz vprašalnika izbire hrane (FCQ) sešteli ocene posameznikov treh vprašanj, povezanih s 
precepijo zelenjave v povezavi z zdravjem.  
 
Preglednica 9: Trditve vezane na atribut zdravja pri potrošnikih, s pomočjo katerega smo potrošnike 
razdelili na dva segmenta  
Zelenjava, ki jo najraje kupim, mora … 
Zdravje 
…biti prehransko bogata. 
…ohranjati moje zdravje. 
…biti dobra za mojo kožo, zobe, lase, nohte itd. 
 
Nato smo razvrstili respondente v dve skupini, glede na njihovo oceno v primerjavi s 
povprečno oceno vzorca. In sicer, če je bila ocena nad povprečno, smo respondenta 
klasificirali v skupino »na zdravje bolj pozorni potrošniki« in če je ocena bila nižja od 
povprečne, smo respondenta uvrstili v skupino »na zdravje bolj pozorni potrošniki«. Nato 
smo s pomočjo Bonferonijevega testa iskali razliko med obema skupinama glede na 
frekvenco zauživanja sveže zelenjave. V raziskavi je sodelovalo več potrošnikov, ki so bolj 
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Preglednica 10: Razčlenitev anketiranih potrošnikov glede na pozornost, namenjeno zdravju 
Segmenta  Frekvenca % 
na zdravje manj pozorni potrošniki 75 38,1 
na zdravje bolj pozorni potrošniki 122 61,9 
skupno 197 100,0 
 
S pomočjo križnega tabeliranja smo primerjali oba segmenta anketirancev s frekvenco 
uživanja sveže zelenjave. Anketirance, ki so odgovorili, da zelenjavo zauživajo uživajo 
dvakrat do trikrat tedensko ali skoraj vsak dan v tednu smo združili v skupini večkrat 
tedensko. 
 
Preglednica 11: Prikaz križne tabulacije med segmentoma pozornosti na zdravje in pogostnost 
zauživanja sveže zelenjave ter statistični test (N=197) 
Sociodemografski 
dejavniki 
pogostnost zauživanja sveže 
zelenjave 
N df χ2 
Statistična 
 značilnost 
na zdravje manj 
pozorni potrošniki 
1 večkrat dnevno 19 
4 2.22 0.33 
2 enkrat dnevno 38 
3 večkrat tedensko 18 
na zdravje bolj 
pozorni potrošniki 
1 večkrat dnevno 42 
2 enkrat dnevno 50 
3 večkrat tedensko 30 
 
V sklepnem koraku smo izvedli še hi-kvadrat test, ki hipoteze 3 ni potrdil (stopnja značilnosti  
je večja kot 0,05). To pomeni, da ni povezave med pogostostjo zauživanja sveže zelenjave 
in odnosom potrošnika do zdravja. 
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4.5.4 Hipoteza 4: Poreklo pri potrošnikih značilno vpliva na nakup sveže 
zelenjave 
  
V raziskavi BEUC (2013) so pokazali, je potrošnikom Avstrije, Francije, Poljske in Švedske 
zelo pomembno poreklo sveže zelenjave, rib, mleka in mlečnih izdelkov. Odstotek 
potrošnikov, katerim označevanje porekla veliko pomeni se giblje med 75 in 90 %. Oziroma 
nekoliko nižje za svežo zelenjavo in sadje. Podobna raziskava je potekala tudi v Grčiji, kar 
92 % vprašanih je trdilo, da jim je označba porekla izrednega pomena (Eurobarometer, 
2012).  Glede na zgornji dve raziskavi smo postavili hipotezo 4 in predpostavili, da tudi pri 
Slovencih poreklo igra pomembno vlogo pri nakupu sveže zelenjave.  
 
Pri zadnji hipotezi smo preučili trditev, vezano na poreklo, in želeli ugotoviti, kakšen odnos 
imajo anketirani potrošniki do njega. Izvedli smo t-test za en vzorec oz.  
smo naredili primerjavo povprečja vzorca z znano vrednostjo. Test smo pripravili glede na 
povprečje rezultatov pridobljenih s pomočjo Likertove lestvice. Tu smo imeli najmanjšo 
vrednost 1 (sploh ne velja) in največjo možno 7 (povsem velja). Uporabili smo povprečno 
vrednost 3,5.  
 








Poreklo zelenjave je zelo pomembno, 
zato ga pri nakupu vedno preverim. 
5,62 1,447 20,555 <0,001 
*Testna vrednost=3,5     
 
Pri hipotezi 4 nas je zanimalo, ali poreklo značilno vpliva na nakup sveže zelenjave. Pri 
analizi smo ugotovili, da so razlike statistično značilne, kar pomeni, da smo hipotezo potrdili. 
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V magistrski nalogi smo se osredotočili na nakupne in potrošne odločitve potrošnikov, ki na 
področju sveže zelenjave v Sloveniji še niso dobro raziskane. Zanimali so nas nakupno in 
potrošno obnašanje potrošnikov, vključenih v vzorec, ključni dejavniki pri nakupu sveže 
zelenjave ter komponente percipirane vrednosti, ki so jim pri izbiri in nakupu sveže 
zelenjave pomembne.  
 
 Vzorec raziskave je zajemal 197 oseb, starejših od 25 let, ki za svoje gospodinjstvo 
nakupujejo zelenjavo vsaj dvakrat do trikrat tedensko. V raziskavi je sodelovalo 38 
(19 %) moških in 159 (81 %) žensk. Povprečna starost anketiranih je 38 let. 
 
 54,8 % anketiranih nakup največkrat opravi v supermarketih oziroma 
hipermarketih. Nekoliko manj (28,4 %) jih najpogosteje nakupuje v diskontnih 
prodajalnah, na kmetijah 7,1 %, ravno tako v specializiranih trgovinah 7,1 %  in na 
tržnicah 5,6 % anketiranih.  
 
 Z raziskavo smo ugotovili, da sta našim anketiranim pri izbiri zelenjave 
najpomembnejša dejavnika izgled in svežina (tako je odgovorilo 40 % anketiranih). 
Temu sledijo poreklo (21,8 %), sezonska ponudba (21,3 %) in način pridelave (9,1 
% anketiranih). Manjši delež anketiranih pri nakupu daje prednost nizki ceni in 
popustom, kakovostnemu razredu in sorti. Zanimivo je, da je cena najpomembnejši 
dejavnik le 5,6 % oseb. Blagovna znamka pa pri nobeni osebi našega vzorca ne 
predstavlja ključnega dejavnika nakupne izbire.  
 
 Največji delež (80,7 %) anketirancev nakupuje svežo zelenjavo iz zabojčkov na 
policah, kjer si jo izberejo sami. Preko pulta ali pri branjevki svežo zelenjavo 
najpogosteje kupi 9,6 %, predpakirano na pladenj ali v folijo pa 6,6 % vprašanih. 
Potrošniki najredkeje (3 %) kupijo že pripravljeno in narezano svežo zelenjavo.   
 
 Ugotovili smo, da so slovenski potrošniki poreklu pripisujejo velik pomen kljub 
temu, da to ni njihov najpomembnejši dejavnik pri nakupu sveže zelenjave. Poreklo 
zelenjave je potrošnikom zelo pomembno in ga pri nakupu pogosto preverjajo. 
Večinoma želijo podpreti slovensko gospodarstvo in slovenskega pridelovalca, poleg 
tega pa so izrazili, da želijo na policah več slovenske zelenjave.  
 
 Ugotovili smo, da je za potrošnike izjemno pomembno, da kupljena zelenjava 
ohranja njihovo zdravje. Konstrukt priročnosti in udobja nam prikazuje, da je 
potrošnikom pomembno, da je zelenjava dostopna v trgovinah blizu njihovega doma 
in službe (AS=5,52). Nekoliko manj pomena pa pripisujejo enostavni pripravi hrane 
(AS=4,25). Za potrošnike je zelo pomembna naravna komponenta sveže zelenjave. 
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 Cenovni vidik potrošnikom pomeni več kakor vidik kakovosti. Vse tri trditve, 
vezane na ceno, so ocenili z oceno med 5,15 in 5,68 (5=delno velja, 6=velja), 
trditvi o kakovosti pa so ocenili z ocenama 4,54 in 4,86 (4=niti niti).  
 
 Ugotovili smo, da 44 % oseb vzorca uživa zelenjavo enkrat dnevno, 31 % jih 
zelenjavo uživa večkrat dnevno, manj kot enkrat dnevno pa 24,2 % anketirancev. 
Skoraj polovica anketiranih se je ocenila za velike ljubitelje zelenjave, 46,7 % se je 
opredelila za povprečne ljubitelje zelenjave, 4,6 % anketiranih pa zelenjave ne mara.  
 
 Ugotovili smo, da anketirani najpogosteje zauživajo zelenjavo v solati (52,3 %), 
potem kuhano zelenjavo (21,3 %), svežo zelenjavo (16,8 %), pečeno (5,1 %), in 
predhodno vloženo zelenjavo (2,5 %). Predhodno zamrznjeno in drugače 
pripravljeno zelenjavo pa najpogosteje zauživata po 1 % vprašanih.  
 
 80 % anketiranih je pri nakupu pozornih na svežino, za tem pa so navajali sezonsko 
ponudbo, poreklo in način pridelave. Šele kot peti dejavnik po vrsti so uvrstili nizke 
cene in popuste. Pri nakupu so najmanj pozorni na kakovostni razred, sorto in 
blagovno znamko. V drugem delu smo jih povprašali, na katerega izmed izbranih 
dejavnikov so pri nakupu najbolj pozorni. Ugotovili smo, da so najbolj pozorni na 
videz oziroma svežino. Tako je odgovorilo 40 % anketiranih. Nato sledijo poreklo 
(21,8 % anketiranih) in sezonska ponudba (21,3 %). Zanimivo je, da blagovna 
znamka pri nobeni osebi ne predstavlja ključnega dejavnika nakupne izbire.  
 
 Pri drugi hipotezi nismo zaznali statistično značilnih razlik pri vplivu spola in starosti 
na pogostost zauživanja sveže zelenjave.  
 
 Tretjo hipotezo smo izvedli s pomočjo hi-kvadrat testa. Komponento zdravja smo pri 
vprašanih preverjali s pomočjo vprašalnika izbire hrane (FCQ). Ustvarili smo tudi 
dva segmenta potrošnikov: »na zdravje bolj pozorni« in »na zdravje manj pozorni« 
potrošniki. Povezave med pogostostjo zauživanja sveže zelenjave in odnosom 
potrošnika do zdravja nismo zaznali. 
 
 Pri zadnji hipotezi nas je zanimalo, ali poreklo značilno vpliva na nakup sveže 
zelenjave. Pri analizi smo ugotovili, da so razlike statistično značilne, kar pomeni, 
da smo hipotezo potrdili.  
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Sveža zelenjava spada med živila, ki predstavljajo velik del človekove vsakodnevne 
prehrane. Tako kot pri ostalih živilih potrošniki tudi v tem primeru pričakujejo čim bolj 
zdrava, sveža in hranljiva živila. Pri procesu nakupa zelenjave na potrošnika vplivajo številni 
dejavniki – trženjski, politični, družbeni, okoljski – poleg številnih ostalih vplivov pa tudi 
kultura, navade in psihološki procesi.  
 
V magistrski nalogi smo s pomočjo spletne ankete ter validiranih merskih lestvic proučevali 
obnašanje potrošnikov na trgu sveže zelenjave v Sloveniji. Cilj kvantitativne raziskave je bil 
z izbranimi statističnimi metodami empirično preveriti konceptualni model povezav med 
poreklom izdelka in z njim povezanimi atributi (npr. kratke oskrbne verige, svežina, 
ohranjanje prehranske vrednosti, čustvena dimenzija, podpiranje domačega gospodarstva) 
ter zaznano vrednost izdelkov sveže zelenjave.  
 
S področja nakupnih navad smo ugotavljali, kako pogosto v gospodinjstvu nakupujejo svežo 
zelenjavo in katere vrste sveže zelenjave kupujejo. Raziskava je pokazala, da največji del 
anketiranih večino nakupov sveže zelenjave opravi v hipermarketih in supermarketih ter v 
diskontnih prodajalnah.  
 
Podrobneje smo proučili tudi dejavnike nakupne izbire ter ugotovili, da je anketiranim 
najpomembnejši videz oziroma svežina, poreklo pa šele kot drugo. Temu sledita še 
dejavnika sezonska ponudba in način pridelave (ekološko, integrirano, s certifikatom). 
Manjši delež anketiranih daje pri nakupu prednost nizki ceni in popustom, kakovostnemu 
razredu ter sorti. Zanimivo je, da blagovna znamka pri nobenem anketirancu ne predstavlja 
ključnega dejavnika nakupne izbire.  Kljub temu, da poreklo ni najpomembnejši dejavnik 
nakupne izbire, mu dajejo potrošniki velik pomen, kar smo dokazali v sklopu hipoteze 4. 
Anketirani si na policah trgovin želijo več slovenske zelenjave in želijo podpreti slovenskega 
pridelovalca.  
 
Glede potrošnih navad smo ugotovili, da največ anketiranih zauživa zelenjavo enkrat 
dnevno, in sicer jo najpogosteje uporabijo v solati. Sledi uporaba kuhane in sveže zelenjave 
ter ostale oblike. Ugotovili smo, da pomen »naravne« komponente izdelka povezujejo 
predvsem z domačo pridelavo, s svežimi izdelki, z zdravjem, veliko anketirancev pa 
»naravne« izdelke povezuje tudi z ekološkim načinom pridelave.  
 
Rezultati kažejo, da je na slovenskem tržišču še veliko prostora za pridelavo sveže zelenjave, 
saj si potrošniki želijo lokalne proizvode in izkazujejo podporo slovenskemu proizvajalcu. 
Poleg tega želijo biti o izdelku informirani, zato je tudi na področju izobraževanja slovenskih 
potrošnikov še veliko potenciala.  
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Priloga A: Zaznana vrednost porekla pri anketiranih potrošnikih AS in SD (N=197) 
 
 Trditev Povprečje SD   
  
Na policah bi želel/-a več slovenske zelenjave. 6,28 0,980   
  
Pri nakupu zelenjave želim podpreti slovenskega 
pridelovalca in s tem slovensko gospodarstvo.  
5,89 1,184   
  
Verjamem, da je zelenjava slovenskega porekla 
boljše kakovosti. 
5,66 1,341   
  
Poreklo zelenjave je zelo pomembno, zato ga pri 
nakupu vedno preverim.  
5,62 1,447   
  
Pogosto kupujem svežo zelenjavo iz drugih držav. 3,91 1,558   
  
Zaradi višjih cen slovenske zelenjave pogosto 
kupujem tuje izdelke. 
3,64 1,671   
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Priloga B: Lestvica Food related lifestyle s tremi konstrukti, s podskupinami in trditvami 
(N=197)  
 





Nakupovanje      
Pomen informacij na izdelku     
Informacije na izdelku so zame izjemno pomembne, saj 
želim poznati sestavo živil. 
5,93 1,217   
Odnos do oglaševanja    0,360* 
Bolj zaupam v izdelke, ki so reklamirani. 3,13 1,585   
Na odločitev za nakup določenega živilskega izdelka vpliva 
tudi mnenje drugih ljudi. 
4,39 1,526   
Užitek pri nakupovanju     
Uživam pri nakupu hrane. 5,18 1,537   
Nakupovalni seznam    0,336* 
Preden se odpravim po nakupih, si vedno pripravim seznam 
živil, ki jih potrebujem. 
5,48 1,521   
Svoje izdatke za hrano redno spremljam.  4,15 1,831   
Prehranjevalne navade     
Prigrizki : obroki     0,200* 
Jem takoj, ko začutim lakoto. 4,13 1,446   
Pogosto čez dan jem samo prigrizke in sendviče, za prave 
obroke nimam časa. 
2,81 1,655   
Družabni dogodki    0,322* 
Z družino gremo pogosto na večerjo v restavracijo. 2,25 1,413   
Pogosto skupaj s prijatelji uživamo v enostavno pripravljeni 
večerji.  
3,60 1,798   
Motivi za nakup     
Samoizpolnitev v hrani   0,623  
Pohvala na račun mojega kuhanja veliko pripomore k večji 
samozavesti. 
5,54 1,357   
Uživanje hrane pomeni vključitev vseh čutov – vonjanje, 
okušanje, gledanje in tipanje. 
6,11 1,044   
Menim, da sem odličen v kuhanju in pri pripravi hrane. 5,25 1,259   
Varnost     
Vedno kupujem živila, ki jih poznam. 5,35 1,275   
Odnosi v družbi     
Pri odločitvah o izbiri hrane mi veliko pomeni dobro počutje 
družinskih članov in prijateljev. 
5,98 0,987   
Minimalna vrednost=1 (sploh ne velja), maksimalna vrednost=7 (povsem velja). 
*stopnja značilnosti je <0,05 
 
  
Puhek M. Vpliv porekla in z njim povezanih dejavnikov na zaznano vrednost sveže zelenjave. 















 VPLIV POREKLA IN Z NJIM POVEZANIH DEJAVNIKOV NA ZAZNANO VREDNOST 







Kratko ime ankete: Raziskava za magistrsko 
delo 
 
Dolgo ime ankete: VPLIV POREKLA IN Z 
NJIM POVEZANIH DEJAVNIKOV NA 
ZAZNANO VREDNOST PRI NAKUPU 
SVEŽE ZELENJAVE 
 
Število vprašanj: 28  
Anketa je zaključena.  
Aktivna od: 11. 10. 2018 Aktivna do: 11. 1. 2019 
Avtor: mpuhek  Spreminjal: mpuhek  
Dne: 15. 9. 2018 Dne: 13. 11. 2018 
Opis:   
Puhek M. Vpliv porekla in z njim povezanih dejavnikov na zaznano vrednost sveže zelenjave. 






Sem študentka magistrskega študija Ekonomika naravnih virov. Za namene raziskovalnega dela pri 
magistrski nalogi je pred vami anonimni anketni vprašalnik. Zanj boste porabili približno šest minut.   
 
Zahvaljujem se vam za pomoč. 
 
Maja Puhek   
 
Q1 – Kolikšen delež nakupov živil opravite za svoje gospodinjstvo?  
 
 Opravim večino nakupov.  
 Opravim približno polovico nakupov.  
 Opravim manj kot polovico nakupov.  
 Za naše gospodinjstvo ne nakupujem nikoli.   
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
Q2 – Kako pogosto v vašem gospodinjstvu kupujete svežo zelenjavo?   
 
 vsak dan  
 3–6-krat na teden  
 1–2-krat na teden  
 nekajkrat mesečno  
 ne kupujemo sveže zelenjave  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   














motovilec, rukola       
Zelje, ohrovt, brokoli       
Paradižnik, paprika       
Bučke, kumare       
Korenje       
Rdeča pesa       
Špinača, blitva       
Stročji fižol       
Čebula, česen, por       
Koleraba, zelena       
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q4 – Kje kupujete svežo zelenjavo?  
Možnih je več odgovorov.  
 
 V supermarketih, hipermarketih (Mercator, Tuš, Spar).  
 V diskontnih prodajalnah (Lidl, Hofer).  
 Na kmetijah. 
 Na tržnici.  
 V specializiranih trgovinah. 
 Drugje.  
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
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IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q5 – Kje najpogosteje nakupujete svežo zelenjavo?  
Možen je samo en odgovor.  
  
 V supermarketih, hipermarketih (Mercator, Tuš, Spar).  
 V diskontnih prodajalnah (Lidl, Hofer).  
 Na kmetiji. 
 Na tržnici. 
 V specializiranih trgovinah.  
 Drugje.  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q6 – V kakšnih oblikah kupujete svežo zelenjavo?  
Možnih je več odgovorov  
 
 predpakirano v folijo/na pladnju  
 oprano, pripravljeno, narezano (angl. ready-to-eat)  
 iz zabojčkov na polici – sam si jo izberem  
 preko pulta (od trgovca/branjevke v trgovini z zelenjavo/na tržnici)  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q7 – V kakšni obliki najpogosteje kupite svežo zelenjavo? 
  
 predpakirano v folijo/na pladnju 
 oprano, pripravljeno, narezano (angl. ready-to-eat)  
 iz zabojčkov na polici – sam si jo izberem  
 preko pulta (od trgovca/branjevke v trgovini z zelenjavo/na tržnici)  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q8 – Kako pogosto uživate zelenjavo?   
 
 večkrat dnevno  
 enkrat dnevno  
 skoraj vsak dan v tednu (4–6-krat na teden)  
 dva- do trikrat na teden  
 enkrat na teden   
 nekajkrat na mesec ali manj   
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q9 – Ali menite, da ste velik ljubitelj zelenjave?  
  
 Sem velik ljubitelj zelenjave.  
 Sem povprečen ljubitelj zelenjave.  
 Nisem velik ljubitelj zelenjave.  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q10 – Kako pripravljeno zelenjavo uživate?  
Možnih je več odgovorov  
 svežo  
 v solati  
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 kuhano  
 pečeno  
 predhodno vloženo  
 predhodno zamrznjeno  
 drugo  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q11 – Kako pripravljeno zelenjavo najpogosteje uživate? 
  
 svežo  
 v solati  
 kuhano  
 pečeno  
 predhodno vloženo  
 predhodno zamrznjeno  
 drugo  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q12 – Na kaj ste pozorni pri nakupu sveže zelenjave?   
Možnih je več odgovorov  
 
 na blagovno znamko 
 na nizko ceno in popuste  
 na poreklo  
 na izgled, svežino 
 na način pridelave (ekološko, integrirano, s certifikatom ...)   
 na sezonsko ponudbo  
 na kakovostni razred  
 na sorto  
 drugo  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q13 – Na kaj ste najbolj pozorni pri nakupu sveže zelenjave?  
 
 na blagovno znamko  
 na nizko ceno in popuste  
 na poreklo  
 na izgled, svežino  
 na način pridelave (ekološko ...)  
 na sezonsko ponudbo 
 na kakovostni razred  
 na sorto  
 drugo  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q14 – Prosimo, odgovorite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj navedene trditve (1 – sploh ne velja, 7 
– povsem velja).  
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Ne velja Delno 
ne velja 




Poreklo zelenjave je zelo pomembno, zato ga pri 
nakupu vedno preverim.         
Pri nakupu zelenjave želim podpreti slovenskega 
pridelovalca in s tem slovensko gospodarstvo.         
Zaradi višjih cen slovenske zelenjave pogosto 
kupujem tuje izdelke.        
Verjamem, da je zelenjava slovenskega porekla boljše 
kakovosti.        
Na policah bi želel/-a  več slovenske zelenjave.        
Pogosto kupujem svežo zelenjavo iz drugih držav.        
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q15 – Navedite tri asociacije, ki vam pridejo na misel ob besedi »naravno«: 
  
     
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q16 – Ocenite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj naštete trditve, ko kupujete zelenjavo  (1 – sploh 












... biti vedno iste kakovosti.        
... biti pridelana po standardih ekološkega kmetijstva.        
... zagotavljati dobro razmerje med kakovostjo in ceno.        
... biti cenovno dostopna.        
... biti najboljša v svojem razredu.         
... biti prehransko bogata (vsebuje veliko vitaminov in 
mineralov/beljakovin/prehranskih vlaknin).        
... ohranjati moje zdravje.        
... biti dobra za mojo kožo, zobe, lase, nohte itd.        
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q17 – Ocenite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj naštete trditve, ko kupujete zelenjavo (1 – sploh ne 












... biti enostavna za pripravo.        
... biti hitro kuhana.        
... biti dostopna v trgovinah blizu mojega doma in 
službe.        
... imeti prijeten vonj, okus in videz.        
... imeti prijetno teksturo.        
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... vsebovati naravne sestavine.        
... biti v okolju prijazni embalaži.        
... prihajati iz bližnjih krajev, kar pomeni, da ima kratko 
transportno pot.        
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q18 – Prosimo, odgovorite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj navedene trditve (1 – sploh ne velja, 7 












Informacije na izdelku so zame izjemno pomembne, saj 
želim poznati sestavo živil.        
Bolj zaupam v izdelke, ki so reklamirani.        
Na odločitev za nakup določenega živilskega izdelka 
vpliva tudi mnenje drugih ljudi.        
Uživam pri nakupu hrane.        
Preden se odpravim po nakupih, si vedno pripravim 
seznam živil, ki jih potrebujem.        
Svoje izdatke za hrano redno spremljam.         
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q19 – Prosimo, odgovorite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj navedene trditve (1 – sploh ne velja, 7 




Ne velja Delno 
ne velja 




Jem takoj, ko začutim lakoto.        
Pogosto čez dan jem samo prigrizke in sendviče, za 
prave obroke nimam časa.        
Z družino gremo pogosto na večerjo v restavracijo.        
Pogosto skupaj s prijatelji uživamo v enostavno 
pripravljeni večerji.         
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
IF (3) Q8=[1, 2, 3, 4]   
Q20 – Prosimo, odgovorite, v kolikšni meri za vas veljajo spodaj navedene trditve (1 – sploh ne velja, 7 




Ne velja Delno 
ne velja 




Pohvala na račun mojega kuhanja zelo pripomore k 
večji samozavesti.        
Uživanje hrane pomeni vključitev vseh čutov –
vonjanja, okušanja, gledanja in tipanja.        
Menim, da sem odličen v kuhanju in pri pripravi 
hrane.        
Vedno kupujem živila, ki jih poznam.        
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Ne velja Delno 
ne velja 




Pri odločitvah o izbiri hrane mi veliko pomeni dobro 
počutje družinskih članov in prijateljev.        
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
XSPOL – Spol:  
 
 moški  
 ženski  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
XSTAR2a4 – V katero starostno skupino spadate?  
 
 manj kot 25 let  
 25–34 let  
 35–49 let  
 50–64 let  
 65 let ali več   
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
XDS2a4 – Kakšen je vaš trenutni status?  
 
 zaposlen  
 brezposeln  
 študent  
 upokojenec  
 gospodinja  
 delo na kmetiji  
 drugo 
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
XIZ1a2 – Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 osnovnošolska izobrazba  
 srednješolska izobrazba   
 dodiplomska izobrazba (izobrazba prve bolonjske stopnje, univerzitetna, višješolska, visokošolska)   
 podiplomska izobrazba (izobrazba druge bolonjske stopnje, magisterij znanosti, doktorat)  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q21 – Kakšen je vaš družinski status?  
 
 samski, brez otrok  
 samski, z otroki  
 poročen/neporočen v zvezi, brez otrok  
 poročen/neporočen v zvezi, z otroki  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q22 – V kakšnem naselju živite?  
 
 v večjem mestu (nad 100.000 prebivalcev)  
Puhek M. Vpliv porekla in z njim povezanih dejavnikov na zaznano vrednost sveže zelenjave. 




 v manjšem mestu  (od 10.000 do 100.000 prebivalcev)  
 na podeželju  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q23 – Označite tip nepremičnine, v kateri živite.   
 
 hiša  
 blok  
 
IF (1) Q1=[1, 2, 3]   
IF (2) Q2=[1, 2, 3, 4]   
Q24 – Kako bi opredelili mesečni dohodek vašega gospodinjstva s slovenskim povprečjem (povprečna 
plača 2017 je znašala 1.626,95 € bruto)?   
 
 podpovprečen  
 povprečen  
 nadpovprečen  
